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A publicidade em videojogos, através do In-game Advertising, é uma estratégia de 
inserção de marcas e produtos numa plataforma criativa e atrativa. Estudos anteriores 
sugerem que esta pode ser uma técnica eficaz para aumentar a memorização das 
marcas e promover atitudes favoráveis em relação ao jogo. Neste estudo, pretende-se 
verificar o impacto de um maior nível de interatividade entre o jogador e a marca, ao 
nível das duas variáveis psicológicas acima mencionadas.  
 
Foi realizado um estudo experimental, com a criação de um jogo com quatro condições 
experimentais: grupo de controlo (ausência de marcas), personalização, clique, clique + 
personalização, tendo sido desenvolvidas quatro hipóteses. Foi utilizada uma versão 
adaptada de um jogo originalmente criado para o estudo de “Variações na Publicidade 
em videojogos: implicações nas atitudes, memória e sentimentos de adolescentes e pré-
adolescentes”., fazendo uso dos seus resultados para o grupo de controlo (ausência de 
marcas) e personalização.  
 
As hipóteses propostas opunham a Condição de Personalização à Condição de Clique + 
Personalização, a Condição de Clique à Condição de Clique + Personalização e a 
condição de controlo a todas as restantes condições, supondo-se uma melhoria nos 
resultados de memorização e atitudes face ao jogo à medida que aumenta o nível de 
interatividade existente entre o jogador e a marca. Os resultados obtidos permitiram 
verificar as hipóteses respeitantes à melhoria das atitudes face ao jogo (aumento 
significativo na classificação atribuída ao mesmo por parte do jogador), não tendo sido 
encontradas diferenças estatisticamente significativas ao nível da memorização de 












Advertisement in videogames, through In-game Advertising, is strategy with 
insertion of brands and products in a creative and attractive platform. Previous studies 
suggest that this may be an efficient technique to increase memorization of brands and 
promoting beneficial attitudes towards gaming. This study aims to verify the impact of 
a higher interaction level between the player and the brand, regarding the two 
psychological variables mentioned above. 
 
An experimental study was made through the creation of a game with four experimental 
conditions: control group (brand free), personalization, click and click plus 
personalization. Through this, four hypotheses were developed. It was used an adapted 
version of a game originally created for the study “Variações na Publicidade em 
videojogos: implicações nas atitutes, memória e sentimentos de adolescentes e pré-
adolescentes” (Variables of advertisement in videogames: implication in attitudes, 
memory and feelings among teenagers and preteens). Their results were used for the 
control group (brand free) and personalization. 
 
The proposed hypotheses opposed the personalization condition to the click plus 
personalization condition, the click condition to the click plus personalization condition, 
and the control group condition to every other condition. They admitted an 
improvement in the memorization and attitudes towards gaming as the interaction level 
between player and brand increased. The attained results allowed to verify the 
hypothesis regarding the improvement of attitudes towards gaming (significant increase 
in classification given by the player), but they didn’t show any statistical significant 
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A publicidade é uma das mais importantes ferramentas de comunicação em Marketing, 
através da qual os profissionais desta área procuram interagir de uma forma eficaz com 
os seus clientes. Para desenvolver essa comunicação, é essencial identificar o público-
alvo e definir a mensagem que se pretende transmitir (Kotler et al., 1999; Belch & 
Belch, 2001). Atualmente, existe uma grande variedade de meios para o fazer, sendo 
uns mais adequados e vantajosos do que outros, dependendo da comunicação desejada e 
a quem é dirigida. 
Adicionalmente, é importante que os marketeers compreendam os efeitos da 
publicidade no comportamento dos consumidores, o que implica a consideração de 
várias teorias relativas ao funcionamento do sistema percetivo humano e ao lugar que a 
publicidade ocupa nas escolhas dos consumidores (Belch & Belch, 2001; Marshall, 
2010). 
Os avanços tecnológicos e o crescimento da Internet, enquanto meio de comunicação de 
marketing, proporcionam formas mais criativas, eficazes e inovadoras de comunicação 
(Moore, 2004). As marcas comunicam online utilizando várias técnicas, destacando-se a 
popularidade dos websites, pop-up’s, hyperlinks, banners, entre as diversas formas de 
comunicação (Lim et al., 2011). 
A publicidade é uma presença constante na vida da grande maioria das crianças e 
adolescentes da geração atual, capacitando-os para se familiarizarem e utilizarem 
intuitivamente uma grande variedade de tecnologias. O acesso das crianças e 
adolescentes aos meios digitais inicia-se muito cedo, tendo um estudo (Chaves et al, 
2007) revelado que 54% das crianças entre os 4 e 12 anos utilizam a Internet. No 
entanto, a utilização é mais acentuada nos grupos etários dos 7 aos 10 anos (55%) e dos 
11 aos 12 anos (81%).  
Com a crescente utilização das novas tecnologias por crianças e adolescentes e a 
potencialidade oferecida por estes meios para comunicar com este público, uma das 
várias formas de alcançar este consumidor é através da inserção de mensagens 
publicitárias numa das suas tecnologias de entretimento favoritas: jogos, sejam 
videojogos de PC, consola ou online (Clavio et al., 2009). 
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A saturação dos canais tradicionais de media tem forçado os publicitários a procurarem 
novas formas de comunicação das suas marcas, onde as mensagens sejam incorporadas 
em meios de entretenimento, como é o caso dos jogos (Rosado & Agante, 2012). Os 
jogos atuam como um suporte de comunicação e de presença da marca, promovendo a 
interatividade, a personalização e o prolongamento do contacto com a marca, o que não 
é conseguido através dos media tradicionais (Clifford-Marsh, 2009). 
A publicidade em videojogos apresenta um elevado potencial de crescimento, sendo 
esperado um incremento nos investimentos online por parte do mundo empresarial para 
a utilização desta plataforma para fins publicitários, que pode ser ainda mais eficaz com 
a realização de um estudo do perfil do consumidor (Yang et al., 2006). Primeiramente, 
este terá como objetivo alcançar a crescente “Geração Net”, a qual possui elevada 
confiança nos meios online para a sua tomada de decisões, tornando a Internet num 
meio valioso para aquisição e retenção de clientes, bem como para a expansão de 
mercados. 
A publicidade através do in-game advertising atua, assim, como um suporte de 
comunicação e presença da marca, enquanto forma de entretenimento que transmite 
mensagens sobre a mesma (Nelson, 2002), surgindo assim o interesse em saber se esta é 
uma técnica de marketing e comunicação eficaz. 
Neste estudo, pretende-se analisar o impacto de determinadas variáveis relacionadas 
com os anúncios em videojogos em outras variáveis relacionadas com a perceção do 
jogador. Mais especificamente, o objeto de investigação do presente estudo pretende 
verificar de que forma o posicionamento de marcas em videojogos, através de diferentes 
níveis de interatividade com o jogador (Condição de Personalização; Condição de 
Clique; Condição de Clique + Personalização) pode afetar a memorização, pelos 
jogadores, das marcas contidas no jogo e a atitude destes em relação ao mesmo. Desta 
forma, pretende-se verificar a eficácia desta ferramenta de marketing e comunicação, ao 
nível das duas variáveis supra referidas. 
Em suma, neste trabalho de investigação pretende-se responder às seguintes questões: 
 “Que impacto terá um maior nível de interatividade entre o jogador e a marca, 
na memorização das marcas pelos jogadores?” 
 “A existência de um contacto prévio com a marca aumenta a predisposição para 
o jogador clicar no link da mesma no final do jogo?” 
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 “A atitude dos jogadores em relação ao jogo é influenciada pela presença de 
marcas no mesmo?” 
Este trabalho encontra-se dividido em seis capítulos. A primeira parte permite fazer uma 
apresentação inicial do tema e do objeto de investigação. O segundo e terceiro capítulos 
englobam a revisão bibliográfica relativa aos diversos temas. No segundo capítulo são 
abordados os temas do desenvolvimento cognitivo das crianças da faixa etária em 
análise, o estudo da perceção, memória e atitudes das crianças e adolescentes. No 
terceiro capítulo é estudada a importância do mundo digital e a relação das crianças e 
adolescentes com o mesmo, uma vez que para se obter uma comunicação eficaz com 
crianças e adolescentes é necessário compreender a forma como estes se relacionam 
com as tecnologias, assim como com os jogos digitais. De seguida encontra-se o tema 
central desta investigação - o in-game advertising (posicionamento do produto em 
videojogos, personalização, interatividade) - onde se apresentam alguns estudos 
existentes sobre o uso da publicidade inserida em videojogos, terminando com o estudo 
dos cliques na publicidade em geral. No quarto capítulo – respeitante à metodologia – é 
explicado o método utilizado neste estudo: o design experimental. Segue-se uma análise 
dos resultados, no capítulo 5, e por fim, no último capítulo, são apresentadas as 
conclusões retiradas da análise de resultados efetuada no capítulo anterior. É ainda 
realizada a interligação com a parte teórica, terminando com a referência às limitações 
deste estudo e a promoção de sugestões para pesquisas futuras.  
Cada vez mais os marketeers procuram técnicas inovadoras e criativas para inserirem as 
suas mensagens e marcas, numa tentativa de aumentar a ênfase em novas formas de 
publicidade para comunicar com os diversos públicos (Weilbacher, 2003). A adoção do 
in-game advertising revela-se uma técnica eficaz junto das camadas mais jovens, uma 
vez que se trata de uma atividade de elevado engagement com os consumidores, com 
capacidade para gerar retornos relevantes em termos de notoriedade diante do público 
(Steuer, 1992). Porém, para que o anúncio seja bem-sucedido, é essencial que seja 
inserido de forma a acrescentar realismo ao jogo, tornando-se parte do contexto, criando 










Diversos autores estudaram e construíram enquadramentos para compreender o 
desenvolvimento cognitivo das crianças e adolescentes, concluindo que crianças de 
diferentes idades diferem em termos de desenvolvimento cognitivo e maturidade social 
e que isso influencia o seu conhecimento, comportamento e decisão enquanto 
consumidores. De acordo com estes estudos, crianças de diferentes idades irão perceber, 
compreender, raciocinar e reter de diferentes maneiras os anúncios e as comunicações 
dos media a que estão expostas (Robertson & Rossiter, 1974). 
No presente trabalho, o público-alvo são crianças dos 10 aos 13 anos de idade, pois 
pretende-se medir a eficácia do in game advertising na memorização da marca por parte 
das crianças e adolescentes e a atitude destes em relação ao jogo. A escolha desta faixa 
etária teve em consideração a necessidade de optar por um grupo de crianças com 
capacidade de utilização do teclado de computador (de forma a ser possível jogar os 
jogos em questão) e também pela sua maior aptidão para responder ao questionário, em 
relação a indivíduos de menor idade (razão pela qual foram excluídas crianças com 
idade inferior a 10 anos). Apesar das crianças e adolescentes nestas idades serem 
relativamente dependentes dos pais, são consumidores ativos ou potenciais. É 
reconhecido o consenso que existe no que se refere à influência destas crianças na 
tomada de decisão das famílias. A probabilidade de qualquer compra ser alcançada 
depende da interação colaborativa entre pai e filho (Darian, 1998). Recentemente, o 
aumento da perícia dos jovens com computação e meios digitais faz com que muitos 
pais se tornem aprendizes dos seus próprios filhos (Ekstrom, 2007).  
Se tivermos em conta as gerações anteriores, verifica-se que o estado de consumidor na 
juventude de hoje ocorre precocemente. Neste contexto, a afirmação “kids grow older 
younger”1 quer dizer que se tornam decisores e consumidores mais novos e mais cedo 
do que anteriormente (Mitchell & Reid-Wash, 2005; Siegel et al., 2001). 
Alguns motivos pelos quais os jovens representam uma área de pesquisa interessante: 
 Representam um “mercado” relevante pelo seu tamanho e poder económico; 
                                                 
1
 Tradução: As crianças tornam-se adultos mais cedo 
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 São capazes de fornecer indicações de tendências de como as tecnologias 
digitais poderão ser exploradas no futuro (Lenhart et al., 2007); 
 São consideradas um target desafiante para aceder e comunicar (Oates et al., 
2002; Mangleburg & Bristol, 1998); 
 São um segmento verdadeiramente global, uma vez que partilham gostos e 
preferências semelhantes em termos de marcas, sites e aparelhos em todo o 
mundo (Larson & Wilson, 2004; Lindstrom & Seybold, 2004; Tsai, 2006); 
 Estão habituados a conseguir o que querem, num mundo cada vez mais 
materialista em que “os seus desejos se tornam ordens” (Bee-Gates, 2006; 
Lindstrom & Seybold, 2004); 
 São desafiantes e pioneiros, os primeiros a adotar as tecnologias e ávidos para 
alterar / re-inventar as regras (Drotner, 2005; Kim, 2008; Lenhart, et al., 2005); 
 A atual “Geração-Net” corresponde aos futuros líderes, decisores e compradores 
(Miyata et al., 2008).   
Uma das abordagens realizadas para descrever o desenvolvimento cognitivo foca-se na 
Theory of Cognitive Development de Jean Piaget (Piaget & Inhelder, 1972), uma das 
mais conhecidas teorias no que se refere à capacidade cognitiva por diferentes faixas 
etárias. Piaget preocupou-se com o aspeto específico do julgamento moral e com os 
processos cognitivos a ele subjacentes. Esta teoria divide as crianças e adolescentes em 
quatro estágios de acordo com o seu nível de maturidade. Neste trabalho, apenas serão 
abordados os dois últimos estágios: pensamento operacional concreto (7 aos 11 anos) e 
o pensamento operatório formal (11 até à idade adulta). 
As crianças com 10 e 11 anos encontram-se no estágio do pensamento operacional 
concreto, fase em que adquirem conceitos, vocabulários e capacidades intelectuais com 
entusiasmo, perseverança e alguma curiosidade e que as permitem desenvolver um 
pensamento lógico sobre experiências diretas e perceções (Berger, 2006). Percecionam 
a realidade não apenas como uma perceção de objetos, factos ou eventos, tendo já 
adquirido a capacidade de considerar diversas dimensões de um estímulo particular e 
relacioná-las de uma forma abstrata e ponderada (Rosado & Agante, 2012). No entanto, 
ainda requerem exemplos concretos, sendo incapazes de pensar em termos abstratos.  
Nestas idades, as crianças estão ansiosas por aprender e as instruções de professores e 
colegas são cruciais para o desenvolvimento e educação das mesmas (Berger, 2006). No 
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processo de aprendizagem, as crianças são influenciadas pelo ambiente social, que as 
leva a tomar uma direção ou outra. Vygotsky (1978) acredita que as pessoas aprendem 
porque outras pessoas, bem como a cultura, funcionam como suportes para a 
aprendizagem e para melhorar as ligações cerebrais, e por isso o desenvolvimento 
cognitivo é o resultado de uma interação mútua entre as crianças e as pessoas com quem 
têm contacto social regular (inicialmente os pais, mas depois os amigos e colegas de 
escola, professores,…) (Berger, 2006). A cultura, em si, não é vista como uma variável 
externa, mas como um elemento construtivo do desenvolvimento infantil (Marshall, 
2010). As diferenças culturais, as instruções específicas e a experiência prática podem 
ser importantes fatores na construção do desenvolvimento cognitivo, de acordo com a 
perspectiva de Vygotsky, mas são subestimadas na teoria de Piaget (Berger, 2006). 
A ação das crianças enquanto consumidoras constitui uma atividade social mediada por 
várias ferramentas culturais: como a linguagem, os chamados padrões sociais e a 
compra de objetos ou produtos (Marshall, 2010). Através das suas atividades diárias, as 
crianças gradualmente assimilam uma linguagem particular de consumo – como os 
conceitos de marca, preço, qualidade, comparação de produtos - e um conjunto de 
standards sociais relacionados com o consumo num contexto cultural (Marshall, 2010). 
Piaget e Vygotsky concordam que entre os 7 e 11 anos de idade são “years of eager, 
lively searching on the part of children, whose parents and teachers are often hard put 
to keep up with them as they try to understand things, to figure them out, but also to 
weigh the rights and wrongs of this life. This is the time for growth of the moral 
imagination, fueled constantly by the willingness, the eagerness of children to put 
themselves in the shoes of others.”2 (Coles, 1997 cit in Berger, 2006, p.362). 
Kohlberg (1963) descreveu as estruturas lógicas que fundamentam as decisões morais 
específicas. Este autor vê o desenvolvimento moral como um processo mais gradual do 
que Piaget, mas que progride através de estágios definidos. Tal como Piaget, ele 
acredita que o pensamento subjacente aos juízos morais é crucial para determinar o 
nível de desenvolvimento da criança. Kohlberg vê o desenvolvimento cognitivo como 
                                                 
2
 Tradução: Anos de ávida e vigorosa procura por parte das crianças, cujos pais e professores por vezes 
apresentam dificuldades em acompanhá-los quando estes tentam descobrir as coisas, mas também a 
ponderar o certo e o errado desta vida. Este é o tempo para crescimento da imaginação moral, 
constantemente alimentada pelo desejo e avidez das crianças em se colocarem no “lugar dos outros”. 
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um precursor essencial para o desenvolvimento moral
3
. A sua teoria sustenta que o 
raciocínio moral, isto é, a base para o comportamento ético, tem seis estágios de 
desenvolvimento (Kohlberg, 1963). 
Kohlberg encontrou três níveis de raciocínio moral: pré-convencional, convencional e o 
pós-convencional - cada um destes níveis possui dois estágios e corresponde a um 
estágio do desenvolvimento cognitivo de Piaget (Berger, 2006). 
Apesar de possíveis diferenças quanto à idade em que as crianças alcançam cada 
estágio, há uma sequência universal de estágios, isto é, as crianças, adolescentes e 
adultos movem-se hierarquicamente na teoria de Kohlberg para os estágios mais 
avançados à medida que o tempo passa (Berger, 2006). 
Os estágios 1 e 2 (Raciocínio Moral Pré-Convencional) correspondem, por norma, a 
crianças com idade inferior a 8 anos. Os estágios 3 e 4 (Raciocínio Moral 
Convencional) correspondem ao pensamento concreto operacional de Piaget e 
correspondem às idades entre os 9 e 11 anos. Aqui, os jovens pensam como membros da 
sociedade convencional, com os seus valores, normas e expectativas. No estágio 3, 
enfatizam o “ser uma boa pessoa” e o bom comportamento é aquele que agrada as 
outras pessoas. No estágio 4, a preocupação e o bom comportamento passam por 
obedecer às leis estabelecidas pela sociedade (Berger, 2006).  
O último nível de raciocínio moral proposto por Kohlberg enfatiza os princípios morais 
e é centrado em ideais (Berger, 2006). Nos estágios 5 e 6 (Raciocínio Moral Pós-
Convencional) as pessoas estão menos preocupadas em manter a sociedade “por si só” e 
mais focadas nos princípios e valores que contribuem para uma boa sociedade. No 
estágio 5, enfatizam direitos básicos e processos democráticos que dão a palavra a 
todos, e no estágio 6 definem os princípios cuja concordância seja mais justa. Este nível 
do raciocino moral pós-convencional é similar ao pensamento formal operacional de 
Piaget, com o surgimento da lógica e ideias abstratas para além daquilo que é 
concretamente observado dentro de uma determinada sociedade (Berger, 2006).  
Para Kohlberg, a forma como as pessoas raciocinam é o que determina o seu estágio de 
desenvolvimento moral (Berger, 2006). Este autor concorda que as forças sociais fazem 
diferença, e que durante a idade escolar, as crianças devem discutir dilemas morais uns 





com os outros, pois isso permite avançar o seu pensamento e estimular o seu 
desenvolvimento moral (Berger, 2006).  
Selman (1980) desenvolveu um modelo de quatro estágios para entender a habilidade 
das crianças em compreenderem diferentes perspectivas num contexto social em 
evolução. De acordo com esta teoria, a partir dos 10 anos, as crianças atingem o Mutual 
Role Taking (10–12 anos), no qual podem, simultaneamente, pensar sobre o seu próprio 
ponto de vista e o dos outros. Nesta fase, as crianças adquirem muitas capacidades 
importantes em termos de interação social e persuasão (Rosando & Agante, 2012).  
Entre os 10 e os 13 anos, no início da adolescência, muitos jovens admiram como os 
outros os percebem, tentam conciliar os seus sentimentos conflituantes com os pais, 
escola e amigos chegados, pensam profundamente sobre o seu futuro, mas nem sempre 
de uma maneira realista (Berger, 2006). Refletem em cada experiência diária, 
preocupam-se com os relacionamentos com os colegas, família, escola e o mundo 
(Berger, 2006). Nesta fase, são pensadores ansiosos, estão prontos para aprender. Os 
adolescentes tendem a imaginar aquilo que os outros pensam sobre si e depois tiram as 
suas hipóteses e conclusões, mesmo quando são distorcidas pelo egocentrismo (Berger, 
2006). No entanto, o seu egocentrismo leva-os a distorcer o que os seus pensamentos 
deveriam ser. Com o egocentrismo, que significa “eu no centro”, os adolescentes vêem-
se como únicos e especiais, muito mais socialmente importantes do que realmente são 
(Berger, 2006).  
O egocentrismo é uma característica do pensamento dos adolescentes que os leva a 
focalizarem-se em si mesmos com a exclusão dos outros. Acreditam que os seus 
pensamentos, sentimentos e experiências são únicos, mais maravilhosos ou terríveis do 
que os de qualquer outra pessoa (Berger, 2006). Alguns adolescentes têm noções 
irrealistas do seu papel na sociedade e imaginam-se como invencíveis, únicos e o centro 
das atenções (Berger, 2006). 
No entanto, o egocentrismo adolescente nem sempre é destrutivo, egocêntrico, e 
tendencialmente paranoico. Em vez disso, pode ser sinal de crescimento em direção à 
maturidade cognitiva (Vartanian, 2001). Os adolescentes refletem sobre a sua própria 
existência, tentam imaginar a opinião dos outros, sendo o seu pensamento mais 
avançado que o de uma criança, que nunca contempla o que poderia ser (Berger, 2006). 
Nesta fase, o pensamento do adolescente difere do pensamento da criança, uma vez que 
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o pensamento se liberta da experiência direta nova e as estruturas cognitivas das 
crianças adquirem maturidade (Berger, 2006). Os adolescentes pensam logicamente. 
Piaget constatou que os processos cognitivos, não apenas o conteúdo dos pensamentos, 
se altera significativamente (Berger, 2006). O estágio correspondente às idades entre os 
11 e os 13 anos chama-se pensamento operatório formal e é caracterizado pela lógica 
mais sistemática e capacidade de pensar sobre ideias abstratas (Berger, 2006). Os 
adolescentes são capazes de considerar conceitos lógicos e possibilidades que não 
podem ser observadas (Inhelder & Piaget, 1958), são capazes de pensar em 
possibilidades e não somente na realidade. O pensamento não está restrito a 
experiências pessoais. Os adolescentes partem de possíveis situações e progridem até 
determinarem a solução real (Lutz & Sternberg, 1999). O pensamento do adolescente 
liberta-se da experiência direta e as estruturas cognitivas da criança ganham maturidade. 
É capaz de refletir, e a sua reflexão permite-lhe fugir do concreto atual na direção do 
possível e do abstrato, exercita ideias no campo do possível e formula hipóteses. O 
adolescente é capaz de pensar em termos de possibilidades e com um número maior de 
alternativas, tem capacidade de contemplar o impossível, destacando-se do concreto, de 
admitir suposições, de coordenar pontos de vista, argumentar, expressar-se por 
proposições e trabalhar com proposições (Fini, 1991). A esse nível, preocupa-se com 
problemas não atuais, com variedade de sistemas sociais, analisa os factos no conjunto 
dos possíveis, não aceita informações sem comprovação e não atribui significado a um 
facto isolado do conjunto (Fini, 1991).  
O pensamento hipotético inclui proposições e possibilidades que podem não refletir a 
realidade e transforma a maneira como os jovens percebem o mundo (Berger, 2006). 
Até aos 14 anos de idade, enquanto as crianças e adolescentes acumulam factos e 
experiências pessoais para ajudar ao seu pensamento, predomina o raciocínio indutivo. 
Neste tipo de raciocínio, parte-se de uma ou mais experiências específicas ou factos 
para uma conclusão geral (Berger, 2006). 
Durante a adolescência desenvolvem-se dois modos interativos de processamento de 
informação do ser humano: o pensamento intuitivo e o analítico. No primeiro, o 
pensamento surge de uma emoção ou intuição. As experiências passadas e memórias, 
suposições culturais e impulsos repentinos são os percursores do também chamado 
heurístico (Berger, 2006). Por outro lado, o pensamento analítico envolve uma análise 
10 
 
racional de diversos fatores. Este pensamento depende da lógica e racionalidade e 
requer um certo nível de maturidade, capacidade cerebral, motivação e prática (Berger, 
2006). 
A lógica melhora com a idade e educação, mas não necessariamente com a inteligência 
(Berger, 2006). Para Klaczynski, apesar dos adolescentes terem maturidade suficiente 
para resolver problemas lógicos, “a maioria dos adolescentes não demonstra um nível 
de desempenho proporcional às suas capacidades” (Klaczynski, 2001). 
À forma mais eficiente e efetiva de utilizar os recursos mentais, chama-se economia 
cognitiva, isto é, a ideia de que as pessoas geralmente usam a sua mente tão 
eficientemente quanto possível, economizando o poder do cérebro e o trabalho 
intelectual (Berger, 2006). À medida que a base de conhecimento aumenta e que o 
processamento do pensamento acelera e a análise e intuição se tornam mais fortes, os 
adolescentes usam as suas mentes de uma forma mais económica (Berger, 2006). 
Apesar de serem capazes de ter um pensamento sistemático, intensivo e analítico, às 
vezes preferem o pensamento fácil, rápido e intuitivo, que é mais económico. Por vezes 
o melhor pensamento é o “rápido e frugal” (Gigerenzer et al., 1999). O pensamento 
formal operacional de Piaget pode ser lento e dispendioso, fazendo os adolescentes 
perder demasiado tempo (Berger, 2006). Para muitas decisões quotidianas dos 
adolescentes, o pensamento intuitivo é o mais utilizado (Berger, 2006). De acordo com 
alguns investigadores, alguns adolescentes preferem o pensamento intuitivo, que é mais 
rápido e intenso. Nesta fase das suas vidas, a opinião dos outros é crucial, e gerir os 
relacionamentos humanos requer respostas rápidas. A economia cognitiva, por vezes, 
favorece a velocidade emocional mais do que a análise intelectual, e o pensamento 
rápido e frugal é valorizado em experiências pessoais (Berger, 2006). 
Devido a um avanço nos dois tipos de pensamento, os adolescentes sabem mais, pensam 
rapidamente, e utilizam uma análise sistemática e lógica abstrata que está além da 
capacidade das crianças (Berger, 2006). 
Perceção 
 
O mercado de consumo atual caracteriza-se como sendo intenso, dinâmico e repleto de 
diferentes alternativas de marcas e produtos, o que nos leva a um mundo de consumo 
altamente competitivo para as marcas e produtos que o constituem. O consumidor é 
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confrontado com um leque de escolhas muito vasto e que se adapta facilmente a 
contextos altamente específicos (Wyer, 2005). Coloca-se então a questão sobre qual o 
processo de decisão do consumidor: o que faz um indivíduo optar por uma marca em 
detrimento de todas as outras disponíveis no mercado? A resposta a esta questão tem 
sido amplamente considerada nos últimos anos em áreas como o Marketing e a 
Publicidade, que compreendem a necessidade de conhecer o processo de escolha do 
consumidor, para se conseguir traçar um plano eficaz que enfatize uma determinada 
marca ou produto entre a imensidão de ofertas disponíveis no mercado (Ratneshwar & 
Mick, 2005). As empresas têm de reorientar o seu processo para aquilo que os 
consumidores querem, têm que se adaptar à perspectiva do consumidor. Para perceber o 
que vai na mente do consumidor, diversos investigadores desenvolveram esforços para 
descrever a natureza humana no conteúdo do seu relacionamento com o mercado, 
tornando clara a complexidade e variedade de influências sociais e psicológicas a que os 
consumidores estão sujeitos (Kotler et al, 1999).  
Para comunicar eficazmente com os consumidores, e compreender a relação entre o 
público-alvo e o produto ou marca, é necessária uma análise e compreensão do 
fenómeno da perceção e integração da informação na mente humana. Os marketeers 
necessitam de compreender como os consumidores irão percecionar e interpretar a sua 
mensagem e de que forma isto pode moldar as respostas dos consumidores (Belch & 
Belch, 2001). A compreensão da forma como a mente humana funciona e como o 
cérebro processa informação sobre uma marca, conduz, assim, a uma perspectiva 
completamente nova sobre o papel da publicidade e das comunicações de marketing. 
Assim, os marketeers têm de encontrar formas para que a marca anunciada aparente ser 
ainda mais aceitável e preferida pelos consumidores. Para isso acontecer, será 
necessário conceptualizar a marca como algo que pode ser aquilo que se quiser que 
apareça na mente do consumidor (Weilbacher, 2003). 
As escolhas dos consumidores não são determinadas apenas por uma avaliação racional 
de alternativas. Fatores como preferências afetivas, emoções, humor também intervêm 
no momento de decisão. A cognição não é o único fator que conduz as nossas escolhas e 
decisões (Plutchik, 1980; Zajonc & Makus, 1984). 
As representações mentais que resultam da forma como os aspetos físicos do mundo 
vêm afetar o corpo, e duma maneira relevante o sistema nervoso dos indivíduos, 
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segundo um estudo realizado, é uma ajuda na resposta a algumas questões, tais como: 
“porque é que os indivíduos percecionam alguns objetos do meio e outros não?; como 
geram essas perceções e as utilizam nas suas ações?; como ativam e utilizam o 
conhecimento anterior armazenado no processo de reconhecimento dos objetos?” 
(Braisby & Gellatly, 2005). 
A psicologia cognitiva é uma área da psicologia dedicada a estudar a forma como as 
pessoas pensam e engloba questões sobre a memória, atenção, perceção, linguagem, 
raciocínio, criatividade, resolução de problemas e representação de conhecimento 
(Sternberg, 1999). Convém distinguir aqui, três conceitos: o de sensação, perceção e 
cognição. 
A sensação ocorre quando um órgão exterior (olhos, orelhas, pele, língua, nariz) 
encontra algo no mundo externo que pode ser visto, ouvido, tocado, provado ou 
cheirado, isto é, deteta um estímulo (Berger, 2006). Concentra-se nas qualidades e 
intensidades do estímulo que diz respeito ao brilho, sonoridade ou cor de um objeto 
com o qual o organismo está em contacto (Coren et al, 1999).  
A perceção, por sua vez, ocorre quando o cérebro percebe e processa a sensação 
(Berger, 2006). Não é um fenómeno único, mas uma construção complexa que engloba 
muitos processos psicológicos (Sternberg, 1999) e refere-se ao meio pelo qual a 
informação é adquirida através dos órgãos sensoriais e é transformada em experiências 
de objetos, eventos, sons, sabores, etc. (Roth, 1986). Para a palavra perceção, uma das 
definições encontradas indica que se trata de uma “função de captação de informação 
dos acontecimentos do meio exterior, ou do meio interno, pela via dos mecanismos 
sensoriais” (Doron & Parot, 2001).  
A perceção trabalha os dados que recebemos dos sentidos "em bruto" e atribui-lhes uma 
estrutura, tenta diferenciar isso do que acontece a seguir, que já entra na parte da 
cognição em que já se atribui um significado àquilo que foi recebido (Sternberg, 1999; 
Coren et al., 1999). A fase de cognição é uma parte essencial da perceção, uma vez que 
nos permite dar sentido ao mundo que nos rodeia. Ao colocar os objetos em categorias 
significativas, somos capazes de compreender e reagir ao mundo que nos rodeia
4
. A 
cognição compreende a elaboração da linguagem, formação de conceitos e resolução de 
problemas (Sternberg, 1999; Coren et al., 1999) e é o processo que envolve a 





manipulação das perceções. A cognição vai além da perceção e ocorre quando uma 
pessoa pensa e interpreta aquilo que tinha percebido. Existe uma sequência de 
compreensão desde a sensação para a perceção e para a cognição (Berger, 2006). 
Atributos como a cor, textura, tamanho, forma e movimento são propriedades 
particulares que influenciam a nossa perceção sobre um determinado objeto, no entanto 
o contexto que precede e rodeia são também um importante fator influente. Toda a 
perceção envolve sinais do sistema nervoso, que por sua vez resultam da estimulação 
física dos órgãos sensoriais. Por exemplo, a fração do campo visual que entra em 
contacto com o olho, estimulando assim este órgão sensorial é chamada de imagem da 
retina (Coren et al, 1999). 
É a perceção que faz com que os indivíduos fiquem em contacto com o mundo, criando 
modelos do conhecimento que têm sobre o mesmo, segundo Blake e Sekuler (2006). 
Porém, muitas vezes a perceção não dá aos indivíduos uma visão correta do mundo, 
acabando por alterar diversos objetos, principalmente quando essa alteração vem 
favorecer a interação entre o sujeito e eles mesmos (Blake & Sekuler, 2006). À sua 
volta gera-se uma quantidade significativa de informações sensoriais, que o indivíduo 
não perceciona na totalidade, ignorando-as por não as considerar importantes. O 
indivíduo retém apenas o que considera interessante e imediato, resultando desta forma 
falhas na representação que cada indivíduo faz do mundo, sendo preenchidas pela 
experiência anterior ou por analogias que derivam da sua imaginação (Pickton & 
Broderick, 2005). 
 
O Processo Percetivo 
 
Blake e Sekuler (2006), quando introduzem o conceito de perceção, explicam-no como 
um elemento final de uma cadeia de eventos. O início da cadeia de acontecimentos 
refere-se à existência de estímulos. Estes estímulos são de vários tipos porque a 
estimulação assume várias formas de energia física: térmica, eletromagnética, mecânica 
e acústica. A segunda etapa é a conversão destes estímulos pelo sistema nervoso 
humano em acontecimentos neuronais. A perceção consiste numa sequência, que se 
estende desde os acontecimentos do mundo físico externo ao observador (através da 
tradução desses eventos em padrões de atividade no sistema nervoso do observador), 
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culminando em reações vivenciais e comportamentais do observador para esses eventos 
(Blake & Sekuler, 2006). Apesar da aparente facilidade com que o Homem interage 
com o mundo através dos sentidos, o estudo da perceção é um processo complexo que 
implica conhecer não só o ambiente e a natureza dos estímulos que nele existem, como 
também o aparelho do ser humano, que é o perceptor que os receciona. Devem adotar-
se vários níveis de análise no estudo da perceção.  
“The ilusion that perception is a simple process follows from the ease with which we 
perceive” 5 (Goldstein, 2001, p.2). 
Como referido anteriormente, o processo percetivo é uma sequência de processos que 
trabalham juntos para determinar a nossa experiência e reação a estímulos do ambiente 
e, por isso mesmo, o ponto de partida passa por descrever os estímulos presentes no 
ambiente (Blake & Sekuler, 2006; Goldstein, 2007). Este estímulo pode ser proveniente 
de diversas formas de energia, que são convertidas em eventos neuronais através do 
sistema sensorial.  
 
 
Figura 2.a) O processo percetivo (Adaptado de Goldstein, 2007). 
 
 
No total existem nove fases e uma referência aos fatores relacionados com o 
conhecimento (Goldstein, 2007).  
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1. Estímulo Ambiental: são todas as sensações capazes de serem percecionadas 
pelos sentidos, com as limitações associadas, independentemente do foco de 
atenção do observador; 
2. Atenção ao estímulo: Focar a atenção num dado estímulo provoca uma 
diferenciação entre a perceção desse estímulo em relação aos restantes, esta 
atenção muda de momento para momento; 
3. Estímulo nos recetores: No caso de um estímulo visual, a observação de um 
determinado objeto passa a corresponder a uma imagem desse objeto na retina; 
4. Transdução: A transdução refere-se à transformação de uma forma de energia 
para outra. No caso da imagem existente na retina, corresponde a uma passagem 
de energia luminosa para energia elétrica. Depois deste processo, todos os 
objetos e eventos são representados como impulsos neuronais; 
5. Transmissão: Depois da imagem ser transformada num sinal elétrico, este sinal 
ativa outros neurónios, que por sua vez ativam mais neurónios. Este passo é 
crucial, pois se estes sinais não chegam ao cérebro, não existe perceção. 
6. Processo Neuronal: Envolve a interação entre neurónios. A energia elétrica é 
processada através da rede de neurónios; 
7. Perceção: Corresponde à experiência sensorial consciente, ou seja, ocorre 
quando os sinais elétricos são transformados pelo cérebro na experiência de 
visualizar o objeto; 
8. Reconhecimento: Esta fase corresponde á identificação do objeto por parte do 
indivíduo. É a capacidade de catalogar e dar significado ao objeto. No entanto, 
podemos ser tentados a agrupar a perceção com o reconhecimento, mas trata-se 
de processos separados. 
9. Acão: Esta fase corresponde a ações motoras desenvolvidas pelo indivíduo 




O papel do conhecimento do indivíduo também interfere no processo percetivo. Na 
figura 2.1. o conhecimento está situado acima do círculo, pois este pode afetar vários 
passos do processo percetivo. Este tipo de informação, que é acrescentada ao processo 
percetivo, difere da informação sensorial, uma vez que provém do próprio indivíduo 
(Goldstein, 2007). 
Goldstein (2007) explica que, embora o processo percetivo seja composto por várias 
fases, que começam com o estímulo ambiental e terminam com a perceção, o 
reconhecimento e a ação, todo o processo é tão dinâmico que na realidade não é 
possível afirmar que existe um início e um fim (Goldstein, 2007). 
De acordo com Irvin Rock (1975), os estímulos não são os únicos causadores das 
perceções (Rock, 1975). Segundo Helmholtz (cit in Levitin, 2002), o Homem aprende a 
interpretar as sensações através da sua experiência com o mundo (Levitin, 2002). Rock 
(1975) apresenta o conceito afirmando que o campo da perceção se situa entre o 
domínio dos processos sensoriais e o domínio dos processos cognitivos (Rock, 1975). 
Assim como Goldstein, também Blake e Sekuler referem que o papel do conhecimento 
do indivíduo interfere no processo percetivo (Blake & Sekuler, 2006).  
Os indivíduos assumem decisões comportamentais que não são baseadas somente na 
informação sensorial, mas que também são medidas pelo conhecimento anterior 
(contextualizando a informação percebida) e por alguns fatores emocionais, tais como, 
as suas expectativas, sonhos, relacionamentos, entre outros, e que ajudam o indivíduo a 
prever o impacto das suas decisões (Pickton & Broderick, 2005; Blake & Sekuler, 
2006). 
Duas perspectivas distintas sobre o estudo dos fatores cognitivos e a sua influência na 
perceção são a do bottom-up e a do top-down. 
A abordagem bottom-up, também chamada de teoria direta ou ecológica, ocorre quando 
a representação percetual é derivada da informação disponível nos inputs sensoriais 
(Levitin, 2002). Um dos contributos que melhor ilustra a abordagem bottom-up é a 
teoria de Gibson (1950, 1966) e é baseada na premissa de que não é necessário nenhum 
processo cognitivo uma vez que a informação disponível no ambiente já é muito rica 
(Gibson, 1950; Gibson 1966; Braisby & Gellatly, 2005; Gross & McIlveen, 1997). Esta 
teoria, de Gibson, afirma que os fenómenos percetivos devem ser explicados 
exclusivamente tendo em conta o meio ambiente, sem qualquer necessidade de estudo 
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da estrutura de quem perceciona. Como explicam Zimbardo e Gerrig (cit in Levitin, 
2002), a teoria de Gibson preocupa-se essencialmente com o estímulo percecionado e 
não com os mecanismos através dos quais ele é percecionado (Levitin, 2002). Aqui, o 
fluxo de informação começa nos órgãos sensoriais e é trabalhado até estar formada uma 
representação interna do objeto (Braisby & Gellatly, 2005). 
Por seu lado, a abordagem top-down defende que o estímulo proximal dá apenas o 
impulso inicial para a perceção e ocorre quando a representação percetual é afetada por 
um conhecimento anterior do indivíduo, como motivações, expectativas e experiências 
passadas (Levintin, 2002). Também chamadas de teorias indiretas ou construtivistas 
definem a perceção como um processo ativo dependente de processos internos 
assumindo que as pessoas possuem conhecimento anterior dos objetos armazenado no 
cérebro (através da observação do ambiente), e usam esse conhecimento para se 
guiarem no processo da informação sensorial (Braisby & Gellatly, 2005). Quando as 
expectativas afetam a perceção, estamos perante a abordagem top-down (Levintin, 
2002). O conhecimento de cada um pode transformar, distorcer, ampliar ou descartar 
aquilo que está a ser percebido. 
Joel Norman (2003) tenta conciliar estas duas abordagens através de uma teoria da 
perceção de processamento, afirmando que cada uma das teorias, as diretas e as 
construtivistas, explicam aspetos diferentes da perceção. Para este autor, estas duas 
abordagens da perceção podem ser conciliadas de algum modo (Norman, 2003). 
Atualmente existe um maior consenso na caracterização dos fenómenos percetivos 
como sendo indiretos, ou seja, apesar da perceção do meio ambiente parecer direta, a 
verdade é que essa perceção resulta de várias transformações. Em todos os casos a 
informação é criada através dos recetores sensoriais que a transformam em estímulos, 
que eventualmente no cérebro criam impressões sensoriais do ambiente (Goldstein, 
2007). De acordo com esta perspectiva, a perceção é explicada pela interação entre os 
dois tipos de processamento, ou seja, é uma interação entre o processamento Bottom-up, 
que se inicia com a imagem nos recetores retinais e o Top-down que tem a influência do 
conhecimento dos observadores. 
De acordo com Blake & Sekuler (2006) existem três abordagens para o estudo 
perceção, tornando-o assim um objeto de estudo complexo: 
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 Abordagem psicológica – o comportamento é usado para inferir algo 
sobre a perceção.  
 Abordagem biológica – reconhece a ligação entre eventos cerebrais e 
perceção.  
 Abordagem teórica – analisa e estuda o funcionamento do sistema 
percetual para determinar o quão eficiente é, em quê, e porque é que 
falha. 
Estas abordagens não são mutuamente exclusivas, mas sim complementares. Não se 
pode apreender tudo o que se quer saber sobre a perceção com apenas uma das 
abordagens. 
Descodificar e interpretar informação sensorial está entre as funções mais importantes 
do cérebro (Goldstein, 2001). Os estados percetivos são produzidos por estados 
cerebrais. De acordo com Blake & Sekuler (2006), a cada perceção está associada uma 
determinada atividade característica no cérebro (Blake & Sekuler, 2006). Muita da 
investigação que liga a perceção e o cérebro desenvolveu-se no estudo da atividade do 
córtex cerebral, uma vez que este é o responsável por receber e processar a informação 
proveniente dos ambientes externos e internos do organismo (Ramachandran, 2002). Os 
sistemas sensoriais são responsáveis por detetar mudanças no ambiente envolvente de 
um organismo, existindo vários sistemas sensoriais no córtex cerebral, como o auditivo, 
o olfativo e o visual. 
A questão fundamental consiste em saber como é feita a transição desde a informação 
recebida pelos recetores dos sistemas sensoriais até à perceção do mundo. O principal 
problema encontrado pelo sistema nervoso visual, em termos organizacionais [isto é, 
face às várias organizações possíveis das partes que constituem um estímulo como é que 
é selecionada uma em particular (Boff et al., 1986)], é o da determinação da estrutura 
dos objetos (Healy, 2003). Quer isto dizer, que partes da informação processada na 
retina correspondem ou se correlacionam com os objetos existentes no ambiente. 
O conceito de estímulo sensorial corresponde à informação que chega aos recetores 
sensoriais, mas o mais adequado é distinguir dois tipos de estímulos: o estímulo distal e 
o estímulo proximal. O primeiro refere-se à informação do objeto que pretendemos 
percecionar, é algo extrínseco ao sujeito que pode ser visto e está a uma relativa 
distância do observador. O estímulo proximal corresponde à informação que 
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efetivamente chega aos nossos recetores, ou seja, é a imagem resultante da projeção do 




A teoria do processamento da informação surge como uma abordagem alternativa para 
compreender a cognição, avançando para além dos estágios de Piaget e Vygotsky 
(Berger, 2006). Esta teoria equipara a cognição a um processo de computador, isto é, os 
computadores recebem e armazenam uma vasta quantidade de informação e depois 
usam programas de software para processar essa informação (Berger, 2006). Da mesma 
forma, as pessoas usam o processo mental para executar 3 funções: procurar informação 
específica quando esta é necessária (como os motores de busca), analisar situações 
(como os programas de software fazem), e para expressar a análise efetuada num 
formato que outras pessoas possam interpretar (rede de computadores). Os cientistas 
conseguem, através da ligação de cada uma destas funções, perceber melhor os 
mecanismos de aprendizagem e a teoria do processamento da informação explica como 
as pessoas o fazem (Berger, 2006). 
O processo de aprendizagem é particularmente rápido durante a infância. De acordo 
com Berger (2006), entre os 7 e os 11 anos de idade, as crianças não só absorvem o 
conhecimento adquirido na escola, como também superam os mais velhos nos 
videojogos, memorizam as letras das suas músicas favoritas, tocam um instrumento 
musical que os adultos admiram e escrevem poemas que são publicados. Todo este tipo 
de atividades, desenvolvimento e conhecimento adquirido nesta fase, acontece não só 
porque as crianças sabem mais, mas também porque usam as suas mentes muito mais 
eficazmente, o que significa que as suas capacidades de processamento de informação 
também avançaram (Berger, 2006). As crianças não só armazenam mais informação 
nesta idade como também têm melhores estratégias de acesso e análise. Esta eficiência 
faz das crianças de 11 anos “melhores pensadores” que as de 7 anos (Berger, 2006). 
Há um conjunto complexo de memórias relacionadas que cada indivíduo possui, e que 
servem para explicar algumas situações atuais, das quais são provenientes as atitudes à 
volta das situações (Pickton & Broderick, 2005). Para a palavra memória, Reber 
identificou três significados (Gross & McIlveen, 1997): 
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 Função mental de retenção de informação acerca de eventos, imagens, 
ideias na ausência do estímulo original; 
 Sistema de armazenamento que mantém essa informação; 
 Informação atual que foi retida. 
A aprendizagem, enquanto uma mudança relativamente permanente do comportamento 
em resultado de uma experiência passada, seria muito difícil de ocorrer sem memória 
(Gross & McIlveen, 1997). Os processos de aprendizagem e recordação estão 
diretamente relacionados com a memória humana, com os processos de aquisição, 
retenção e recuperação de conhecimento. 
A aprendizagem e a memória são consideradas para compreender 3 estágios sequenciais 
interligados: a codificação, o armazenamento e a recuperação. A codificação refere-se 
ao registo de entrada dos dados sensoriais permitidos para serem inseridos na memória. 
O armazenamento deriva da retenção e conservação da informação codificada na “caixa 
negra” e a recuperação, consiste na forma como a informação previamente armazenada 
é acedida, isto é, corresponde ao acesso à informação retida na memória através da 
evocação e reconhecimento (Baron, 1989). 
A aquisição é uma condição necessária mas não suficiente para a retenção e esta, por 
sua vez, é condição necessária mas não suficiente para a recuperação. Tal facto 
representa uma diferença significativa entre disponibilidade da informação (informação 
retida) e a acessibilidade (possibilidade da informação ser ou não recordada) (Pinto, 
2001; Gross & McIlveen, 1997). 
 
Abordagens do Estudo da Memória 
 
Existem, pelo menos, três diferentes processos que podem ser identificados na memória 




A primeira componente do sistema de processamento de informação chama-se memória 
sensorial e consiste no armazenamento dos estímulos recebidos durante uma fração de 
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segundo para permitir que estes sejam processados (Berger, 2006). As sensações são 
retidas por um momento enquanto a pessoa seleciona algumas delas para se tornarem 
perceções (Berger, 2006). Dada a grande quantidade de informação sensorial ao dispor 
de um sujeito, para ser eficaz, um sistema de memória deve reter apenas a informação 
mais significativa e importante.  
De acordo com Berger (2006), quando as sensações passam a perceção, o cérebro 
seleciona algumas perceções significativas para transferir para a memória operacional 
(Berger, 2006).  
 
Memória Curto Prazo 
 
O conceito de memória de curto prazo corresponde ao armazenamento imediato dos 
estímulos sensoriais disponíveis por alguns segundos ou até minutos, mas por um 
período de tempo limitado (Gross & McIlven, 1997). Foi inicialmente vista como uma 
capacidade limitada de armazenamento de memória, que estava sujeita a perda rápida 
devido à decadência (Gross & McIlven, 1997; Atkinson & Shiffrin, 1968).  
Foi nos finais da década de 1950, com os estudos de Peterson e Peterson (1959), Waugh 
e Norman (1965) e Sternberg (1966) que o conceito de memória de curto prazo iniciou 
o seu percurso e culminou com a sua integração num dos modelos gerais de memória 
mais citados, o modelo multi-componencial de Atkinson e Schiffrin (1968) que é 
composto por memória sensorial, memória a curto prazo e memória a longo prazo 
(Pinto, 2003). Neste modelo, o registo temporário de informação na memória de curto 
prazo dependia de processos de controlo, como a repetição, codificação e estratégias de 
recordação (Pinto, 2003). 
No que se refere à capacidade, alguns autores realizaram investigações que permitiram 
concluir que a memória de curto prazo apresenta uma capacidade limitada (Gross & 
McIlven, 1997). As limitações desta memória em termos de número de itens 
armazenados estão circunscritas em torno dos 5 a 9 itens que se pode reter de modo 
integral e por ordem após a respetiva apresentação (Miller, 1956; Baddeley, 1994). No 
entanto, esta capacidade varia com as pessoas e com as estratégias usadas e a 




A nossa capacidade para guardar a informação num banco de memória temporário é 
significativamente limitada se não tivermos oportunidade de repetirmos a informação 
(ou de a associar a algo). Os limites temporais da memória de curto prazo situam-se à 
volta de alguns segundos (Pinto, 2001). A duração da memória a curto prazo reduzirá, à 
medida que o intervalo de retenção aumenta, ou seja, o período de tempo que vai entre a 
exposição aos itens e à sua recuperação, segundo sugestões dos estudos de Brown 
(1985) e Peterson & Peterson (1959) (Gross & McIlveen, 1997). 
A capacidade de memória de curto prazo, de um modo geral, aumenta progressivamente 
com a idade desde a infância até à adolescência, estabiliza durante a vida adulta e 




A memória operacional (working memory) é definida como “um sistema de 
armazenamento e manipulação temporária da informação durante a realização de um 
conjunto de tarefas cognitivas como a compreensão, aprendizagem e raciocínio" 
(Baddeley, 1986), tratando-se de um modelo alternativo desenvolvido por Baddeley e 
alguns colaboradores desde 1974 (Baddeley & Hitch, 1974; Baddeley, 1986). 
Historicamente, o conceito de memória operacional envolve conceitos de memória de 
curto prazo, por isso também é muitas vezes chamada de memória de curto prazo 
(Melby-Lervag & Hulme, 2010). É na memória operacional que ocorre a atividade 
mental consciente e que esta é constantemente reabastecida com nova informação, por 
isso os pensamentos não são retidos por muito tempo (Berger, 2006). A maioria das 
informações é perdida (esquecida). A memória operacional melhora significativamente 
todos os anos desde os 4 aos 15 anos (Gathercole & Alloway, 2006). 
A velocidade do pensamento continua a aumentar durante as primeiras duas décadas de 
vida, e isto permite melhorar também a capacidade mental, pois o pensamento mais 
rápido permite mais pensamentos para serem processados na mente consciente 
(memória operacional) de uma só vez (Berger, 2006). As crianças usam repetidamente 
na sua capacidade intelectual, processos que, ao princípio, exigem árduo trabalho 
mental para se tornarem automáticos (Berger, 2006). A repetição leva a que muitos 
neurónios disparem numa sequência coordenada e aparentemente instantânea 
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(Merzenich, 2001), permitindo que outros sejam ativados. Esta automatização aumenta 
a velocidade de processamento, liberta capacidade, permite que mais informação seja 
relembrada e melhora o pensamento em todos os sentidos (Demetriou et al., 2002).  
A progressão da memória está intimamente ligada ao desenvolvimento cognitivo. A 
memória de reconhecimento das crianças já está bastante desenvolvida pelos 3-4 anos, e 
a aptidão das crianças para reconhecer as marcas inicia-se durante um estágio muito 
anterior de desenvolvimento cognitivo do que a sua capacidade de recordar as mesmas 
marcas (Valkenburg & Buijzen, 2005). Por volta dos 7 anos de idade, começam a 
construir a memória de recordação, pois é nesta idade que as crianças começam a 
desenvolver estratégias complexas que permitem o funcionamento da sua memória de 
recordação, como ensaio, categorização e visualização (Berger, 2006). 
Os processos de retenção ou armazenamento são responsáveis pela conservação da 
informação na memória (Pinto, 2001). Com o objetivo de se poder verificar qual a 
informação que de facto ficou retida na memória, será necessário utilizar um método de 
medida. Existem várias técnicas para a medição da memória, destacando-se as seguintes 





A notoriedade da marca é a capacidade dos consumidores para a identificarem em 
diferentes condições (Kotler & Keller, 2006). Esta perceção pode ser medida de 
diferentes formas, sendo normalmente separados dois conceitos: Reconhecimento da 
Marca e Recordação da Marca. O primeiro relaciona-se com a habilidade de reconhecer 
uma marca quando pistas explícitas sobre a marca são geradas para o consumidor 
(Kotler & Keller, 2006). O segundo refere-se à medida em que as pessoas podem 
lembrar uma marca quando a única pista fornecida é a categoria de produto em que a 
marca se insere (Kotler & Keller, 2006).  
Investigadores da área da publicidade têm discutido sobre os méritos relativos ao uso do 
reconhecimento ou da recordação para medição da efetividade de um anúncio de 
publicidade. O uso do reconhecimento justifica os gastos modestos em publicidade, 
enquanto o uso da recordação justifica gastos muito superiores (Krugman, 2000). 
24 
 
O acesso à informação adquirida e retida, através dos processos de recuperação ou de 
recordação, é nuns casos imediato e automático, como por exemplo a recordação do 
nosso nome e data de nascimento, e mais demorado, bem como mais difícil em outros 
casos, quando se trata de recordar nomes de colegas da escola primária ou até mesmo da 
professora (Pinto, 2001). 
A recordação será mais fácil e possível e o esquecimento será menos provável se a 
informação for processada ou codificada de forma profunda, elaborada e extensa (Pinto, 
2001). 
É possível que a maior limitação da memória humana seja em termos de capacidade de 
recordação e não tanto em termos de capacidade de retenção e, de facto, há em cada 
momento mais informação retida do que aquela que é possível recordar (Pinto, 2001). 
Através do in-game advertising, as empresas conseguem manter-se em contacto com os 
consumidores e em simultâneo proporcionam entretenimento, o que permite criar uma 
predisposição favorável em relação à marca. São também capazes de reforçar a 
notoriedade da marca, numa dimensão lúdica a marca infiltra-se no jogo, e através de 
diversas estratégias de interesse e prolongamento do jogo, estendem também o contacto 
entre a marca e o jogador, em particular as crianças. Enquanto jogam, as crianças 




Um dos grandes objetivos da publicidade em geral é criar e alterar as atitudes dos 
sujeitos em relação aos produtos e serviços anunciados. No que se refere à publicidade 
em videojogos, o posicionamento das marcas pretende não apenas aumentar a 
consciência das marcas como também promover atitudes mais positivas por parte dos 
jogadores em relação às mesmas. 
Eagly e Chaiken (1993) definem atitude como “a psychological tendency that is 
expressed by evaluating a particular entity with some degree of favour or disfavor”6 
(Eagly & Chaiken, 1993, p.1). Uma atitude não é observável e refere-se a um estado 
interno que é inferido através de respostas observáveis. Na investigação académica, a 
                                                 
6
 Tradução: a tendência psicológica que se expressa pela avaliação de uma entidade particular com algum 
grau de favor ou desfavor 
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única evidência da sua existência deriva da ligação hipotética entre um estímulo e uma 
resposta. Podemos abordá-la indiretamente através de indicadores, tais como, escalas de 
atitudes, as opiniões, os comportamentos, entre outros indicadores (Eagly & Chaiken, 
1993). As escalas de atitudes têm como função mais importante comparar os sujeitos 
em termos da sua avaliação positiva ou negativa em relação a um dado objeto social. 
No que se refere à atitude em torno do anúncio, esta foi definida como uma 
predisposição para responder a um estímulo publicitário, de forma favorável ou 
desfavorável, durante uma situação de exposição particular (MacKenzie & Belch, 1986; 
Biehal et al., 1992). Esta atitude em torno do anúncio pode conter tanto reações afetivas, 
como é o caso de sentimentos de felicidade ou tristeza criados em torno do anúncio; 
como avaliações da credibilidade ou capacidade informativa do anúncio (Baker & Lutz, 
1988). Para a formação da atitude em torno do anúncio contribuem componentes como 
o conteúdo do mesmo (informação sobre os atributos do produto), o slogan, a 
plataforma criativa (suportes utilizados para a transmissão de mensagem) e, no caso de 
existirem, as imagens e figuras presentes no anúncio (Edell & Staelin, 1983; Baker & 
Lutz, 1988). 
Existe alguma incerteza sobre a atitude do consumidor em relação aos anúncios 
publicitários e a exposição às marcas nos videojogos. Para alguns, a publicidade pode 
tornar-se ofensiva e intrusiva, enquanto para outros pode ser uma forma de acrescentar 
realismo à atmosfera geral do jogo (Andersson, 1999). 
Alguns estudos, como o de Nelson (2002), mostram que os jogadores são recetivos e 
positivos quanto ao posicionamento do produto/marca no jogo, pois neste caso, os 
jogadores consideraram que o posicionamento do produto aumentou o realismo do jogo, 
sem que a publicidade tenha interrompido a sua experiência. No entanto, têm 
consciência que o posicionamento do produto pode ser bom ou mau, dependendo do 
género de jogo e da forma como a marca/produto aparece durante o mesmo. Assim, 
consideram que situações irrealistas não terão um efeito positivo. Os jogadores deste 
estudo não consideraram a prática de inserir publicidade no jogo como enganosa. 
Um estudo posterior de Nelson, Keum, e Yaros (2004), onde foi comparada a atitude 
em relação ao posicionamento do produto em geral e em jogos, demonstrou que os 
indivíduos que têm uma atitude negativa em relação à publicidade em geral têm também 
uma atitude negativa em relação à publicidade em jogos e vice-versa. Tal como o estudo 
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anteriormente realizado por Nelson, também neste os jogadores eram mais positivos em 
relação a marcas que adicionassem realismo ao jogo e onde o posicionamento do 
produto fosse mais subtil (Nelson et al., 2004). 
Os jogadores de advergames
7
 são muito recetivos às mensagens publicitárias, ou pelo 
menos ao produto ou empresa que é apresentado no jogo, de acordo com as conclusões 
de um estudo de Winkler e Buckner (2006). Outra conclusão interessante deste estudo é 
que os advergames são mais eficazes e eficientes na promoção de marcas já conhecidas 
do que para marcas que sejam novas para o público-alvo, o que fez com que neste caso 
os jogadores se lembrassem mais facilmente de produtos a que já tivessem sido 
expostos anteriormente (Winkler & Buckner, 2006). Contrapondo estes resultados, um 
estudo levado a cabo por Mau e outros investigadores, em 2008, concluiu um efeito 
contrário nas atitudes dos jogadores após o contacto com as marcas após o jogo, isto é, 
neste estudo, houve um efeito positivo nas atitudes para marcas não familiares, 
enquanto as marcas familiares foram percecionadas de forma mais negativa (Mau et al., 
2008). 
Anúncios colocados em media criativos induzem sentimentos mais positivos sobre a 
marca do que quando anunciados em media tradicionais, ou seja, o posicionamento 
criativo da publicidade possui uma maior eficácia na produção de sentimentos positivos 
e aumenta a credibilidade da marca, quando comparado com anúncios tradicionais 
(Dahl, 2005). Este é um dos argumentos que indicam que a publicidade através dos 
jogos possui potencial para induzir sentimentos positivos e aumentar a credibilidade da 
marca. O posicionamento do produto deve ser feito de forma consistente, isto é, a marca 
deve estar inserida no jogo de uma forma congruente com o mesmo, de forma a 
aumentar o realismo do jogo e a não perturbar a experiência do jogo em si (Nelson, 
2002; Nelson et al, 2004; Chaney et al, 2004). A criação de uma atmosfera específica 
para o anúncio é um importante fator na formação da atitude em relação à marca. Isto é, 
se o jogo for divertido, apelativo, e o jogador estiver a passar um bom momento 
enquanto joga, os sentimentos positivos gerados pelo jogo poderão estender-se aos 
                                                 
7
 Definição: Advergames são jogos online desenvolvidos com a finalidade específica de marketing de 
uma marca ou produto (Winkler & Buckner, 2006). Advergames são jogos de computador criados 
especificamente para funcionar como anúncios para promover marcas, onde o conteúdo de entretenimento 




produtos anunciados no mesmo. A atmosfera do anúncio é um importante fator na 







A Internet assume atualmente um importante papel como meio de comunicação, tendo o 
mundo online assumido cada vez maior relevância ao longo dos últimos anos. O 
computador está, indiscutivelmente, cada vez mais presente nos lares e na vida de todos, 
inclusivamente de crianças e adolescentes. Desta forma, tem-se assistido a um 
acréscimo no tempo dedicado pelos consumidores aos meios digitais e interativos 
(consolas, internet, videojogos, telemóveis) em detrimento dos media tradicionais. Para 
acompanhar este desenvolvimento dos mercados e do público, as empresas procuram 
meios diversificados, alternativos e criativos para a transmissão de mensagens de uma 
forma relevante. Esta crescente importância do mundo online levou muitos publicitários 
a repensarem a forma de comunicarem a sua marca e o seu produto e ofereceu-lhes 
novas oportunidades para atingir este público jovem, reconhecido pelo seu potencial 
económico. 
Para Prensky, as crianças de hoje são classificadas como "nativos digitais", uma vez que 
nasceram integradas no mundo virtual, e não sabem outra linguagem que não seja a 
linguagem digital da Internet, dos computadores e videojogos (Prensky, 2001). Como 
tal, para muitos psicólogos e educadores, o computador é muito importante e deve ser 
utilizado como ferramenta de auxílio na aprendizagem. A criança "incluída 
digitalmente" é mais atualizada sobre os acontecimentos do mundo, é dinâmica e 
proactiva. Quanto mais jovens, mais forte é a ligação com o mundo digital. 
1
As crianças 
estão tão expostas à realidade virtual, que vivem no mundo online (Rosen, 2007). 
De acordo com dados do Instituto Nacional de Estatística (INE), a utilização das 
Tecnologias da Informação e Comunicação (TIC) encontra-se bastante difundida entre 
os jovens dos 10 aos 15 anos. Em 2012, 98% dos jovens nestas idades utilizavam 
computador e 95% acediam à Internet. As principais atividades realizadas, por estes 
jovens, na Internet são a procura de informação para trabalhos escolares (97%), as 
atividades de comunicação - como colocar mensagens em chats, blogs, websites de 
redes sociais, newsgroups, fóruns de discussão online e mensagens escritas em tempo 





real - (84%), enviar ou receber e-mails (81%) e a utilização da Internet para jogar ou 
efetuar download de jogos, imagens, filmes ou música (81%) (Apêndice 1). 
A atração pelos meios digitais entre os mais jovens deriva das características intrínsecas 
das tecnologias digitais. Os negócios humanos determinam o ritmo e a escala de como 
uma tecnologia específica é mobilizada. Dependendo do uso social da tecnologia, esta 
pode ser convertida num media de comunicação. Para tal, a tecnologia pode oferecer 
informação, expressar uma ideia ou representar algum conteúdo ou forma do mundo 
(Williams, 1976). 
De acordo com McLuhan (2001, 1969), a tecnologia é uma extensão da capacidade 
humana pois estrutura a vida das pessoas na forma em que exercem as suas atividades, e 
isso afeta e altera os arranjos sociais e as relações (McLuhan, 2001; McLuhan,1969). 
O termo “new media” pode incluir a Internet bem como qualquer comunicação mediada 
por computador como os jogos digitais, o que o torna bastante geral e abstrato (Lister et 
al., 2003). A palavra media sugere a continuidade e ligação com a indústria do passado 
dedicada ao noticiário, enquanto new implica progresso, novidade, ou diferença e em 
alguns casos uma quebra com o passado (Lister et al,, 2003). 
O conceito de media digital pode incluir tanto a Internet como outros tipos de 
comunicação mediada por computador, e engloba a interatividade e a virtualidade. De 
todos estes conceitos, o da interatividade é talvez o que mais se associa a novos media 
digitais (Huhtamo,1999; Jensen, 1999; Lister et al., 2003; Shultz, 2000). As pessoas 
intervêm, jogam, experimentam e exploram, e por isso tornam-se utilizadores ativos de 
media em vez de apenas verem ou lerem, isto é, o seu compromisso vai além das 
experiências baseadas no texto e, para além disso, os indivíduos comunicam uns com os 
outros numa base de relacionamento recíproco. Por último, a dimensão da virtualidade 
tem como objetivo produzir um cenário/comunidade (cyberspace) (Flichy, 1999). Este 
cenário é independente da localização física e transcende as fronteiras geográficas e 
espaciais. Actividades como compras, jogos, comunicações interpessoais e 
entretenimento podem ser realizadas com a mesma plataforma (Flichy, 1999). 
Não há razões para acreditar que os processos de desenvolvimento social e psicológico 
dos jovens sofrem radicalmente com o seu envolvimento com as tecnologias digitais. A 
digitalização dos jovens e crianças representa uma imersão completa, participação ativa 
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e envolvimento na produção, consumo e partilha de conteúdos digitais usando várias 
ferramentas interligadas no seu processo de interação social em rede (Rosen, 2007). 
Os adolescentes, através do uso de tecnologias digitais, podem facilmente capturar 
imagens (camaras digitais); ouvir, visualizar e partilhar música e vídeos (MP3, 
youtube,…); ligar-se a uma rede social (Messenger, Myspace, Facebook, Twitter); 
participar, dar a sua opinião, comentar (web-blogs); desenhar e atualizar as suas web-
pages; entreterem-se sozinhos com a sua comunidade (PSP, Playstation, Xbox); 
imaginar e criar realidades virtuais (Secondlife); publicar as suas principais novidades 
através dos telemóveis (SMS; MMS) (Kim et al., 2007). 
Atualmente, as crianças e jovens estão expostas a publicidade em diversos media, cada 
qual com os seus pontos fortes em termos de ferramentas de persuasão (Moore, 2004). 
Como resultado, as crianças enfrentam novos desafios em termos da sua capacidade 
para interpretar e analisar as mensagens comerciais. As crianças são vistas como o 
mercado do futuro e são, portanto, o alvo de campanhas publicitárias visando forjar a 
lealdade à marca numa idade precoce (Moore, 2004). Alguns estudos relacionados com 
os media sugerem que a Internet não está a substituir a televisão, mas sim a 
complementá-la (Montgomery, 2001).  
As tecnologias digitais são, muito atrativas e até mesmo sedutoras para as crianças. As 
principais razões para isso acontecer são (Rosen, 2007):  
 Felicidade – o uso de mensagens instantâneas está positivamente associado ao 
bem-estar dos adolescentes, desde que seja moderado pelo tempo passado com 
os amigos e a qualidade dessa amizade também esteja presente (Valkenburg and 
Peter, 2007); 
 Controlo – a possibilidade de explorar sem a supervisão direta de um adulto 
torna os jovens muito ativos para decidirem o quê, quando e como usam a 
internet. A enorme quantidade de possibilidades, conteúdos e interfaces através 
de jogos, e-mail, blogs, estimula a sua interação com os outros e com a máquina 
(Turkle, 2004); 
 Liberdade - permite o anonimato e favorece a desinibição e intimidade; 
 Absorção Psicológica – expressada por um sentimento de fuga da realidade e 
alteração da perceção do tempo (Csíkszentmihalyi, 1998, Young, 2001); 
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 Gratificação Psicológica – Existem sete fatores de gratificação da Internet, 
descritos por Song, Larose, Eastin, & Lin (2004) são eles: pertença a uma 
comunidade virtual, procura de informações, experiência estética, compensação 
monetária, diversão, estatuto pessoal e manutenção de relações (Song et al., 
2004). 
 
“There is nothing else that exists like it for advertisers to build relationships with kids” 




O processo de integração de tecnologias digitais na vida diária de um adolescente 
implica o planeamento das atividades, especialização funcional, coordenação de tarefas 
entre colegas e perícia. Independentemente do propósito - quer predominantemente 
hedónico (divertido) ou utilitarista (ex.: tarefas académicas) - para que a integração 
tenha sucesso são necessárias competências de gestão, e os gestores pretendem a 
tomada de decisões. Os jovens precisam de decidir o quê, quando, onde, como e por 
quanto tempo utilizam essa tecnologia (Kim et al, 2007; Lenhart et al, 2001). 
Baseando-se no processamento da informação e nas teorias dos estágios de 
desenvolvimento anteriormente mencionadas, alguns investigadores estudaram aquilo 
que as crianças percebem das mensagens comerciais, em que condições são persuadidas 
e como as suas respostas mudam com a maturidade (Roedder, 1999). Entre os princípios 
mais básicos desta pesquisa está o de que as crianças mais novas e mais velhas diferem 
em termos de compreensão geral do propósito da publicidade, bem como na forma 
como aplicam esse conhecimento ao responder a anúncios específicos (Moore, 2004). 
As crianças têm de ser capazes de distinguir o conteúdo comercial e não comercial dos 
anúncios, bem como reconhecer a intenção persuasiva do anúncio publicitário e usar 
esse conhecimento para interpretar as mensagens de venda (Moore, 2004). Por volta dos 
8 anos, aproximadamente, a maioria das crianças começa a ter um entendimento inicial 
de que a publicidade tem como objetivo a venda de produtos ou serviços (Macklin, 
1987; Roberts, 1982). Uma vez compreendida a intenção persuasiva do anúncio pelas 
crianças, estas ficam mais cépticas e são capazes de resistir ao seu apelo (Federal Trade 
                                                 
2
 Tradução livre: Para os anunciantes, não há nada equivalente á publicidade nos media online, no que 
respeita á capacidade para construir relações com crianças. 
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Comission, 1978; Robertson and Rossiter, 1974). As crianças entre os 10 e 12 anos 
reconhecem prontamente que os anúncios publicitários nem sempre dizem a verdade e 
são mais propensas a expressar pontos de vista cépticos em relação à publicidade 
(Boush et al., 1994; Robertson and Rossiter, 1974). Entre os 8 e os 12 anos, quando 
veem um anúncio comercial, as crianças tendem a não invocar o seu conhecimento das 
tentativas de influência persuasiva (Brucks et al.,1988). 
Atualmente, a maioria dos sites para crianças permite publicidade, e mais de dois terços 
dos websites para crianças depende da publicidade como principal fonte de receita 
(Neuborne, 2001). As crianças passaram a ser consumidoras desta nova forma de 
marketing e de comunicação, uma vez que, de acordo com um estudo realizado, 64% 
das crianças (entre os 5 e 14 anos) que acede à Internet fazem-no para jogar jogos (U.S. 
Department of Education, 2003). As marcas representam uma componente integral dos 
jogos, sejam como peças do jogo, prémios ou como tesouros secretos (Moore, 2004). 
Enquanto jogam, a consciência da marca (brand awareness) é reforçada, e visitas 
repetidas são encorajadas (Moore, 2004).  
 
“A child clicks an icon on her computer and is immediately transported to a richly 
graphic, brightly colored, interactive children’s playground on the World Wide Web. 
Bathed in psychedelic colors of hot pink, lime green, and lemon yellow, the site’s home 





A web tem o potencial de transmitir a mensagem da marca de uma forma em que os 
consumidores irão interpretá-la mais como informação obtida a partir da sua própria 
experiência direta com um produto, do que como publicidade (Klein, 2003).  
Os recursos interativos das tecnologias digitais possuem um grande potencial para 
capacitar as crianças, oferecendo-lhes novas ferramentas para auto-expressão, 
comunicação e educação. Muitos dos websites para crianças foram recebidos com 
                                                 
3
 Tradução: Uma criança clica num ícone no seu computador e é imediatamente transportada para um 
parque interativo extremamente gráfico, brilhantemente colorido, na World Web Wide. Imergido em cores 
psicadélicas de rosa quente, limão verde e limão amarelo, a página inicial do site entretém com músicas 
extravagantes e acena com sinais vibrantes e intermitentes. 
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grande entusiasmo, não apenas pelas crianças, mas também pelos pais, professores e 
críticos dos media (Montgomery, 2001). 
De acordo com um estudo de Moore (2004), as crianças mais velhas (11-12 anos) 
podem, na verdade, estar mais atentas ao entretenimento fornecido pela publicidade do 
que as crianças mais novas (7-8 anos), e são também mais propensas a moldar as suas 
interpretações de uso do produto (Moore and Lutz, 2000). Nesse estudo foi também 
referido que as crianças mais velhas viam a publicidade como forma de entretenimento 
e como um “fornecedor” de informações sobre a marca. Num segundo estudo realizado 
pelo mesmo autor, e contrariamente ao que a teoria sugere, foram as crianças mais 
velhas (10-11 anos, comparadas com as de 7-8 anos) que se revelaram mais 
influenciadas pela publicidade quando consomem um produto. Apreciadoras da 
criatividade e conhecedoras da intenção da publicidade, as crianças mais velhas são 
mais propensas a novas informações e ideias e a interpretar a sua experiência de uso do 
produto de uma forma positiva (Moore, 2004). Nesta faixa etária (10-12 anos), as 
crianças aumentaram a sofisticação cognitiva, conhecimento e experiência com 
publicidade e podem estender a sua recetividade ao conteúdo comercial em algumas 
situações. 
Considerando os fatores de sucesso do marketing digital propostos por Kiani (1998), 
Buckner et al. (2002) mostrou como esses princípios podem ser aplicados num contexto 
de jogo: 
 
Fatores de Sucesso do 
Marketing Digital 
Aplicação em advergaming 
 
Atrair utilizadores Promover jogos através de e-mails; 
publicitar os jogos em websites de jogos 
Envolver o interesse e participação dos 
utilizadores 
Proporcionar aos participantes jogos 
estimulantes e motivadores  
Reter os utilizadores e garantir o seu 
regresso 
Recompensar os participantes (Ex: 
financeiramente ou oferecer a 
possibilidade de obter as melhores 
pontuações) 
Saber as preferências dos utilizadores Identificar as preferências dos 
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utilizadores, fornecendo opções dentro do 
jogo  
Relacionar-se com o utilizador para 
fornecer interações personalizadas  
Manter a interação, ex.: enviando por e-
mail newsletters relacionadas com o jogo   
 





Entre as várias tecnologias digitais à disposição dos jovens e crianças, neste estudo é 
dada relevância aos jogos digitais. 
Wood et al. (2004) examinaram as características psico-estruturais dos jogos digitais e 
identificaram alguns padrões de preferências comuns: efeitos sonoros realistas e 
personagens que falam; gráficos realistas de alta qualidade; ritmo de jogo rápido 
(avançar através do jogo); características de ganho/perda (acumulação de pontos, 
bónus); opções de controlo variadas; desenvolvimento e customização da personagem; 
duração do jogo; dinâmica do jogo; alternativas multiplayer (Wood et al., 2004) 
Os jogadores são simultaneamente atores e espectadores. As crianças, enquanto jogam, 
estão completamente absorvidas pelo contexto virtual, desempenham um papel 
imaginário, navegam no mundo virtual. O jogo exige a interação física com a máquina. 
É necessária a personificação de habilidades motoras como coordenação olhos-mão, 
movimentos e atenção para a ação no ecrã (Hayles, 1999; Walkerdine, 2007).  
Os jogadores não se limitam a seguir necessariamente as orientações que os criadores 
do jogo estabeleceram, mas antes seguem as suas próprias regras e interesses, 
desafiando as práticas e leis convencionais (Steinkuehler, 2006). 
Na generalidade, o jogo é um evento social. Em casa, as crianças jogam com os pais e 
colegas (Aarsand, 2007). As crianças e adolescentes utilizam os jogos como forma de 
lazer, de passar o tempo e partilhar com os seus pares as suas experiências, discutir 
formas e estratégias de jogo e ensinam/aprendem algumas habilidades (Aarsand, 2007). 
O estereótipo feminino evoca sensibilidade, uma natureza bondosa focalizada nas 
relações, cooperação, prestabilidade e posições amigáveis (Walkerdine, 2007), e por 
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isso, o sexo feminino tende a preferir jogos fictícios, que retratem elevados níveis de 
fantasia, mas sem violência e menos competitivos (Wood et al., 2004). Ao contrário do 
estereótipo masculino que adora matar, destruir e competir. Apesar disto, a ligação entre 
jogos digitais violentos e comportamentos agressivos não é linear. A influência dos 
jogos digitais na agressão direta dos jovens esta positivamente relacionada com a idade, 
género, inteligência social e comunicações entre pais e crianças (Walleniusm et al., 
2007). 
Os videojogos são muitas vezes descritos como mundos virtuais, espaços eletrónicos em 
que os jogadores são convidados a explorar e experimentar. Os jogos utilizam uma 
variedade de recursos para criar mundos que são envolventes e agradáveis 
(Schmierbach et al., 2012). 
Os jogos permitem diferentes níveis de promoção das marcas, desde o posicionamento 
passivo do produto em cenas de fundo, ao produto ser uma parte integrante do próprio 
jogo, como nos jogos de corridas de carros onde os carros estão completamente repletos 
de marcas e onde mostram detalhes precisos sobre as mesmas (Chen & Ringel, 2001). 
Cada vez mais as empresas apontam para um investimento de comunicação dos seus 
produtos através dos jogos à medida, com o in-game advertising a revelar-se um meio 
complementar de campanhas de marketing, mais barato (Beck & Wade, 2004) e 
também mais eficaz para atingir um determinado público-alvo, maioritariamente 
constituído por jovens. 
Os videojogos são uma indústria multibilionária, geradora de maior receita do que a 
indústria cinematográfica (Wolf, 2006). 
As pessoas gostam de jogar videojogos pela própria experiência, a qual provoca 
emoções, diversão, prazer e fantasias (Holbrook et al., 1984). Jogar videojogos muitas 
vezes envolve uma componente de aprendizagem que facilita o consumo (Murray & 
Bellman, 2007; Sherry, 2004). 
O alcance potencial para os anunciantes e entidades empresariais é enorme, uma vez 
que os videojogos têm fornecido outro meio através do qual os comerciantes e 
publicitários exploram o desenvolvimento da marca e reconhecimento da mesma 
(Clavio et al.,2009).  
A publicidade em videojogos fornece aos comerciantes uma rara oportunidade de 
desempenhar um papel significativo dentro deste veículo de entretenimento popular e 
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crescente (Brown, 2006). Ao envolverem-se ativamente nos videojogos, os anunciantes 
estão a desenvolver uma imagem da marca num meio que é atraente para o segmento de 
mercado mais jovem. A publicidade através da experiência de jogo permite a exposição 
repetida à marca, que por sua vez leva a uma compreensão mais consciente da imagem 
de uma marca (Ehrenberg et al, 2002). 
Os videojogos permitem que as marcas criem um número significativo de impressões 
únicas num mercado-alvo específico, que de outra forma não seriam capazes de 
alcançar (Clavio et al., 2009). O avanço tecnológico no mundo dos jogos tornou mais 
fácil e eficiente para os comerciantes a colocação marcas altamente segmentadas em 
jogos, que terão um efeito positivo sobre o envolvimento do consumidor com a 
respetiva marca (Nelson, 2002). 
In-game advertising 
 
In-game advertising é um dos novos métodos que tem sido amplamente utilizado pelos 
publicitários para implementar novas técnicas de marketing e atingir o seu público-alvo. 
Este novo método refere-se à incorporação de mensagens publicitárias em jogos já 
existentes e é semelhante ao posicionamento do produto em filmes ou em programas de 
televisão (Chaney, et al, 2004; Lee & Faber, 2007). Geralmente, os produtos ou marcas 
são colocados na forma de billboards, posters, publicidade a patrocinadores em 
desportos e jogos de corrida (Schwarz, 2005). Uma das primeiras inserções de 
publicidade em videojogos foi em 1982, quando a Sega Games decidiu colocar um 
billboard da Marlboro nos seus jogos de corrida de automóveis (Chambers, 2005). O in-
game advertising tornou-se uma tendência importante na indústria da publicidade 
(Chang et al., 2010).  
Como um método de comunicação eficaz, o in-game advertising ganhou enorme 
atenção por parte dos publicitários, o que levou ao seu rápido desenvolvimento (Chang 
et al., 2010). Em 2000, 50% do top 25 dos videojogos destacavam marcas de produtos 
(Nelson, 2002).  
Um maior número de empresas está a investir em anúncios através do in-game 
advertising, pois estes permitem às marcas interagir com potenciais consumidores de 
uma forma mais estimulante e envolvente do que outras formas de publicidade 
(Clifford-Marsh, 2009). O número de marcas que inclui este tipo de meio de 
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comunicação na sua estratégia de publicidade tem vindo a aumentar, especialmente 
quando o segmento-alvo são crianças (Wise et al., 2008). 
O avanço dos media interativos, como os videojogos e a Internet, mudou os hábitos de 
consumo de media, como é o caso dos americanos, que passam mais tempo a jogar 
videojogos do que a ver televisão (Shields, 2009). Isto é particularmente verdadeiro 
para crianças. De acordo com um estudo recente, Gentile (2009), reportou que 88% das 
crianças americanas entre os 8 e 18 anos jogavam videojogos 13,2 horas por semana 
comparado com 10,5 horas a ver televisão (Gentile, 2009). Esta alteração levou a que 
muitas empresas mudassem os seus investimentos em publicidade tradicional, 
canalizando-a para videojogos (Yang et al., 2006). 
Este novo método tem sido amplamente utilizado por uma vasta gama de empresas, 
como a Nike, Ford, Coca-Cola, Pepsi e Nabisco (Grossman, 2005; Winkler & Buckner, 
2006). 
Esta nova ferramenta de marketing e comunicação, focalizada na promoção da imagem 
de uma marca, promove a interatividade, uma vez que os jogadores estão mais 
envolvidos com o produto do que nos media tradicionais. É a natureza interativa dos 
jogos que faz com que os participantes estejam mais envolvidos com o produto 
(Escalas, 2004), e os sentimentos positivos induzidos pelo jogo devem estender-se aos 
sentimentos positivos em relação ao produto em destaque (Homer, 2006). A finalidade é 
oferecer entretenimento e envolvimento na Web e nos jogos eletrónicos, levando o 
jogador a desenvolver uma relação emocional entre o jogo e a marca publicitada, uma 
vez que proporciona uma interação virtual com produtos e marcas (Arnold, 2004). 
Esta forma de comunicação permite às marcas criar entretenimento e diversão, ao 
mesmo tempo que criam impacto publicitário nos jogadores. Mallinckdrodt e Mizerski 
(2007) afirmam a respeito dos advergames, que esta é uma forma de Brand 
Entertainment, permitindo envolver as crianças numa atividade lúdica em torno de uma 
marca, colocando o produto e a marca numa estratégia de influência profunda num 
público-alvo fortemente vulnerável, com potencial de incutir preferências sobre a marca 
e o produto (Mallinckdrodt & Mizerski, 2007). O mesmo se verifica com o in-game 
advertising. 
A publicidade em videojogos pode ser classificada em duas categorias: os anúncios 
estáticos e os anúncios dinâmicos (Townsend, 2008).  
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Os anúncios estáticos são colocados no jogo e não mudam, nem em função do tempo, 
nem em função do utilizador. Este tipo de publicidade não obriga a que haja acesso à 
Internet pois os anúncios são codificados no conteúdo do jogo mesmo antes do mesmo 
ser lançado no mercado, como é o caso dos billboards e logótipos. Os anúncios 
estáticos têm a vantagem de, apesar de integrados permanentemente nos jogos, 
permitirem que os criadores e anunciantes desenvolvam anúncios mais ligados à história 
do jogo e integrações mais significativas e elaboradas (Townsend, 2008). 
Por sua vez, os anúncios dinâmicos, podem mudar à medida que se avança no jogo ou, 
até podem variar de jogador para jogador, ou de terminal para terminal (no caso de 
jogos online). De acordo com Townsend, “a publicidade dinâmica combina formatos de 
anúncio estilo outdoor com um modelo de agregação que recorre à internet para realizar 
atualizações, alterações e ainda para registo de visualização de anúncios num jogo em 
tempo real” (Townsend, 2008). Para além disso, existe também a possibilidade de 
lançar uma campanha de “última hora”, pois os anúncios podem ser integrados no jogo 
mesmo após o seu lançamento, ao contrário dos estáticos. Algumas das marcas adeptas 
da inserção de publicidade em videojogos são a Intel, Burger King, MTV, Cola-Cola, 
P&G e GM (Townsend, 2008). 
 
 
Posicionamento do Produto 
 
O posicionamento de produtos em videojogos iniciou-se nos finais dos anos 80, sendo 
esta uma técnica relativamente recente que consiste na inserção de um produto ou marca 
no jogo (Glass, 2007; Acar, 2007). As marcas e produtos podem ser incluídos nos jogos 
através de patrocínios, personagens, fundos (Nelson, 2002). Para os publicitários, o 
posicionamento do produto oferece um público cativo com um maior alcance do que os 
anúncios tradicionais e são uma forma de mostrar a marca no seu ambiente natural 
(Turcotte, 1995). O que distingue o posicionamento do produto num videojogo do 
posicionamento do produto num filme ou na TV é a interatividade e a sua capacidade 
para aumentar o envolvimento devido ao contexto de receção ativo e também devido a 
ser possível, manter a atenção do consumidor por um período de tempo superior em 
relação a um anúncio de televisão (Nelson, 2002).   
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Nos videojogos, o posicionamento do produto permite uma maior interatividade com os 
jogadores, sendo mais vividos, estimulantes e criativos (Steuer, 1992). 
Num contexto de videojogo, as marcas tornam-se parte da atividade do jogo através do 
uso real dos jogadores e da interação com as marcas (ex.: conduzir uma determinada 
marca e modelo numa corrida de carros), ou através de um identificador da marca que 
simplesmente aparece dentro do ambiente de jogo (ex.: um billboard do lado da pista de 
corrida) (Dardis et al., 2012). 
Existem diferentes métodos para integrar um produto ou marca num jogo online, sendo 
necessário incorporar, de forma eficaz, a marca no ambiente de jogo para se perceber 
qual o seu objetivo. A forma mais comum é incluir os anúncios tradicionais de vários 
tamanhos que aparecem em diferentes localizações do princípio ao fim do jogo (Dardis 
et al., 2012). Mas os jogos também permitem uma comunicação da marca mais 
sofisticada, em que os produtos da marca se tornam parte do próprio jogo, como por 
exemplo, o carro que um jogador usa durante uma corrida de carros (Dardis et al., 
2012). Para além disso, muitos jogos oferecem aos jogadores a oportunidade de 
customizar ou personalizar a sua experiência de jogo, permitindo que o utilizador altere 
algumas das suas propriedades, o que pode melhorar os resultados de marketing (Kwak 
et al., 2010). Algumas pesquisas sobre a customização dos jogos são focalizadas na 
usabilidade (Pinelle et al., 2008), aprendizagem (Gee, 2005), motivações (Yee, 2006), 
excitação fisiológica (Bailey et al., 2009), ainda que poucos estudos tenham 
considerado o impacto da customização no in-game advertising. 
Tanto o posicionamento do produto em jogos como o posicionamento tradicional (em 
televisão ou filmes) é realizado através de mensagens planeadas e discretas 
(Balasubramanian, 1994) que operam dentro do conteúdo de entretenimento (Karrh, 
1998) e incluem identificadores da marca, em troca de considerações monetárias ou 
comerciais (Lee & Faber, 2007; Schneider & Cornwell, 2005). Contudo, o 
posicionamento nos videojogos oferece benefícios para além dos media tradicionais, 
permitindo alcançar um público mais específico, uma exposição maior, um maior 
envolvimento do utilizador, por causa da natureza ativa do jogo, em comparação com a 
natureza passiva de absorção de conteúdos proporcionada pelos media tradicionais 
(Schneider & Cornwell, 2005).  
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Os anúncios que aparecem em situações ou localizações que são fundamentais e 
centrais no jogo têm um nível de recordação superior do que aqueles que são mais 
periféricos (Acar, 2007; Chaney et al.,2004; Lee & Faber, 2007; Leng et al., 2010; 
Schneider & Cornwell, 2005; Nelson, 2002). 
Os jogadores, normalmente, vêem o anúncio como parte do jogo se este for bem 
combinado com o mesmo, isto é, se ambos se encontrarem adequadamente integrados 
(Kwak et al., 2010). 
A localização do anúncio é importante, pois as pessoas podem não ter consciência que 
vêem publicidade fora da sua área de foco principal, pelo que podem não recordar ou 
reconhecer as mensagens publicitárias quando lhes é perguntado (Acar, 2007). 
Um estudo realizado por Nelson (2002) sobre a recordação das marcas em videojogos, 
constatou que os jogadores foram capazes de mencionar cerca de 30% das marcas no 
curto prazo, que apareceram no jogo, e cerca de 15% no médio prazo (5 meses depois) 
(Nelson, 2002). 
Os anunciantes veem a eficácia de incluir os seus produtos em videojogos como um 
método popular para aumentar a notoriedade da marca (Nelson, 2002). O 
posicionamento de produtos nos videojogos oferece aos anunciantes a capacidade de 
demonstrar de forma consistente o seu produto em estado natural, e de o fazer ao longo 
de um período de tempo que não é possível de alcançar em televisão, pelas restrições 
temporais existentes num anúncio nessa plataforma (Clavio et al., 2009).  
No entanto, Grigorovici e Constantin (2004), consideram que o posicionamento de 
marcas em jogos pode não ser tão memorável, visto que jogar o jogo constitui 
verdadeiramente o objetivo primário de atenção e o processamento das marcas no jogo 
passa assim a um plano secundário (Grigorovici & Constantin, 2004). 
Um bom posicionamento do produto pode levar a níveis de recordação superiores, 
desde que os publicitários conheçam com exatidão o que querem comunicar e qual a 
melhor forma de o fazer. O produto deve ser inserido no seu ambiente natural, de modo 
a torná-lo o mais realista possível. Se os jogadores se imaginarem a usar o produto, os 
publicitários eliminam a necessidade de incluir grandes argumentos sobre os benefícios 
do mesmo (Escalas, 2004). 
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O controlo da dimensão da interatividade é simplesmente algo único nos jogos, 
permitindo que o jogador controle as ações e as perceções, concedendo-lhe uma 





A personalização está intimamente ligada com a ideia de marketing interativo e refere-
se à customização de alguns ou de todos os elementos do marketing mix a nível 
individual (Montgomery, 2009). Para Blom e Monk (2003), a personalização é o 
processo que altera a funcionalidade, interface, conteúdo da informação ou carácter 
distintivo de um sistema, para aumentar a sua relevância pessoal para o indivíduo (Blom 
& Monk, 2003).  
Para Montgomery (2009), um elemento primordial para a personalização é a tecnologia. 
Seja tecnologia utilizada para criar as adaptações, comunicar com o consumidor, 
recolher informação sobre o consumidor ou usada para fazer inferências sobre o 
consumidor (Montgomery, 2009). 
A promessa de personalização sempre foi que ela possa cumprir a ideia de uma 
estratégia de marketing orientada para o cliente (Montgomery, 2009). Para Blattberg e 
Deighton (1991), o marketing interativo permite que o cliente forneça as informações 
mais pertinentes com menos esforço (Blattberg & Deighton,1991). 
As pessoas criaram culturas inteiras de personalização - como a degustação de vinhos, 
moda, gastronomia, personalização de carros - onde as escolhas expressam os diferentes 
gostos e personalidades dos seus membros (Oulasvirta & Blom, 2007). A 
personalização é um fenómeno generalizado em toda a atividade humana, que engloba a 
decoração, reconfiguração, modificação, customização e adaptação de objetos feitos 
pelo homem, como carros, joias, roupas, casas, locais de trabalho, ferramentas de 
software entre outras (Oulasvirta & Blom, 2007). 
A personalização tornou-se um aspeto característico de uso e, eventualmente, surgiu 
como uma cultura (Oulasvirta & Blom, 2007). 
A capacidade de ser o próprio jogador a poder selecionar as marcas (ex.: escolha do 
carro de corrida) ou de customizar a sua personagem com diferentes marcas de roupa, 
faz dos jogos um meio mais interativo do que os media mais “passivos”. 
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Algumas definições de personalização compiladas por Venasen (2007) e Vankalo 
(2003) (Adaptado de Montgomery & Smith, 2009): 
 
Fonte Definição 
Peppers and Rogers (1997) “Customizar alguma característica de um produto ou 
serviço de modo que o cliente o considere mais 
conveniente, de menor custo, ou com qualquer outro 
benefício” 
Hanson (2000) “Uma forma especializada de diferenciação do 
produto, onde a solução é adaptada para um 
indivíduo específico”  
Wind and Rangaswamy 
(2001) 
“Alterações num produto ou serviço para melhor se 
adaptarem às necessidades dos clientes. Essas 
mudanças podem ser iniciadas pelo cliente (por 
exemplo, personalizar a aparência e o conteúdo de 
uma página web) ou pela empresa (por exemplo, 
oferta individualizada, saudação ao cliente pelo 
nome, etc.).” 
Roberts (2003) “O processo de preparação de uma comunicação 
individualizada para uma pessoa específica com base 
em preferências explícitas ou implícitas.”  
Blattberg and Deighton 
(1991) 
“Personalização é muitas vezes invocada como um 
elemento importante numa estratégia de marketing 
interativo.” 
 
Quadro 3.2. Definições de personalização (Adaptado de Montgomery & Smith, 2009) 
 
No mundo virtual, as pessoas podem criar as suas próprias personagens personalizadas. 
O desenvolvimento de tecnologias inovadoras de jogo trouxe oportunidades para os 
jogadores de videojogos personalizarem suas experiências de jogo (Kwak et al., 2010). 
Tal personalização dá aos jogadores individuais a oportunidade de manipular e otimizar 
o jogo, jogando níveis que gratificam as suas diferentes necessidades (ex.: diversão, 
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emoção) (Kwak et al., 2010). Alguns autores conceituam a personalização como uma 
forma de melhorar a experiência de jogo (Kwak et al., 2010). 
De acordo com alguns autores, a capacidade de personalizar os jogos como uma 
característica pode facilitar a aprendizagem (Gee, 2005). As características de 
personalização podem alinhar os recursos psicológicos com a ação do utilizador e, 
portanto, aumentar o desempenho e prazer da utilização (Oulasvirta & Blom, 2007). 
Características de personalização são implementadas em quase todos os aspetos dos 
produtos e serviços, incluindo carros, casas, produtos licenciados, serviços de fitness, 
serviços móveis, portais online, entre outros (Kwak et al., 2010). De acordo com Kwak, 
Clavio, Eagleman e Kim (2010), aparentemente, os videojogos não são exceção às 
crescentes características de personalização implementadas em produtos e serviços de 
consumo (Kwak et al., 2010). Do ponto de vista de marketing, a personalização está 
intimamente relacionada com a ideia de marketing interativo e é frequentemente 
utilizada para criar lucro para o produtor e aumentar o valor para o consumidor 
(Montgomery & Smith, 2009). Estudos empíricos, relacionados com o comportamento 
do consumidor descobriram que informação e promoções facilitam atitudes mais 
positivas (Kalyanaraman & Sundar, 2006) e lealdade (Zhang & Wedel, 2009) para o 
produto ou serviço. 
A personalização do jogo permite um aumento da satisfação dos jogadores, do tempo de 
jogo e das intenções de voltar a jogar (Kwak et al., 2010). Embora estes fatores 
melhorem o envolvimento e diversão do jogador, eles podem também “minar” a 
memória se os jogadores se tornarem tão absorvidos no jogo que não percebam a 
publicidade (Chaney et al,2004). 
Um estudo recente de Hang and Auty (2011) indicou que simplesmente dando a 
oportunidade, durante 10 segundos, para os jogadores escolherem a marca integrante 
usada no videojogo (ex.: escolher a camisola da Nike durante um jogo de futebol) 
aumenta a recordação da marca no jogo. Nesse mesmo estudo, o grupo que interagiu 
com a marca antes do jogo e que jogou com a camisola da Nike, revelou uma maior 
recordação do que o grupo que jogou com camisola sem marca, mas também do que o 
grupo que jogou o jogo inteiro com a camisola da Nike mas que não teve a 




Os autores afirmam que as diferenças no seu estudo refletem efeitos de sinergias de 
interagir com (e jogar o jogo com) o logotipo da Nike, o que melhorou o processamento 
do estímulo físico (fluência percetual) e das características de nível conceptual (marca). 
O nível percetual envolve o processamento de elementos visuais de estímulos, enquanto 
o nível conceptual relaciona-se com o processamento da linguagem ou outras 
informações comunicadas por estímulos (Dardis et al., 2012). 
A customização amplia as preferências do jogador no mundo do jogo. A capacidade de 
customizar a auto-representação do jogador dentro do jogo tem sido associada a maior 
identificação, imersão e satisfação (Schmierbach et al,. 2012). 
A customização do jogo parece mais provável de influenciar os atributos relacionados 
com o posicionamento integral da marca, do que posicionamento periférico (Dardis et 
al.,2012). Uma vez que a customização aumenta o grau de envolvimento no jogo e o 
posicionamento integral da marca produz um melhor envolvimento do jogador com a 
marca, parece provável que permitir aos jogadores personalizar a marca que utilizam no 
jogo leva a maior interatividade com (e, portanto, de recordação da) marca do que no 
caso em que as marcas aparecem no cenário ou na periferia do jogo (Dardis et al.,2012).  
A customização é um elemento chave para provocar a recordação de posicionamentos 
integrais, mas não afeta a propensão para recordar marcas periféricas (Dardis et al., 
2012). Num ambiente de videojogo, o utilizador tem maior envolvimento na própria 
experiência de media comparativamente com outros tipos de experiência do género 
(Nicovich, 2005). Adicionalmente, a customização permite incentivar os jogadores a 
envolverem-se com a marca através de experiências mais profundas e muito mais 
significativas (Clifford-Marsh, 2009). 
De acordo com Dardis e os seus colegas (Dardis et al., 2012), os conselhos práticos para 
os publicitários e marketeers são de investir conforme necessário de forma a permitir 
aos jogadores possibilidades de interagirem e se envolverem com a marca durante a 
experiência de jogo, ao invés de simplesmente ver o logotipo da marca exibida em 
vários lugares dentro do jogo. Por envolver os utilizadores de uma maneira pessoal, é 
provável que seja uma experiência mais rica e memorável, e talvez mais propensa a 





Interatividade entre o jogador e a marca 
 
Investigadores de entretenimento têm explorado a forma como as pessoas gostam de 
vários tipos de media (Sherry, 2004; Zillmann, 2006). De acordo com Klimmt, Hefner, 
e Vorderer (2009), os videojogos têm dominado o panorama de media de 
entretenimento nos dias de hoje, com o mais importante atributo – a interatividade 
(Klimmt et al., 2009). Utilizando tais atributos interativos dos videojogos, os jogadores 
muitas vezes envolvem-se em experiências personalizadas que afetam o prazer do jogo. 
Por exemplo, os utilizadores de videojogos "tornam-se" uma personagem ao invés de 
meramente observarem a personagem (Klimmt et al., 2009). Como tal, jogar um 
videojogo esbate a fronteira entre a personagem e o público, constituindo um 
comportamento diferente de outros comportamentos tradicionais de media (por 
exemplo, ver televisão) (Kwak et al., 2010). 
De acordo com alguns estudiosos, o conceito de interatividade está relacionado com a 
natureza do processo de comunicação (Alba et al., 1997; Liu & Shrum, 2002; Rafaeli & 
Ariel, 2007), enquanto outros definem-na a partir da estrutura dos meios de 
comunicação (Fortin & Dholakia, 2005). Contudo, é a dinâmica da troca de informação 
nos processos de comunicação que cria a interatividade (Alba et al.,1997; Liu & 
Shrum’s, 2002). Uma das definições de interatividade mais citadas na literatura é a 
proposta por Liu e Shrum’s (2002) “the degree to which two or more communication 
parties can act on each other, on the communication medium, and on the messages and 
the degree to which such influences are synchronized”4 (Liu & Shrum’s, 2002, p.54). A 
publicidade em videojogos envolve o uso de tecnologia de jogos interativos para 
comunicar ao consumidor as mensagens publicitárias incorporadas.  
Num contexto de videojogo podemos ter produtos de marca que se tornam parte da 
atividade do jogo através da sua efetiva utilização pelos jogadores e pela interação com 
as marcas - como por exemplo, conduzir uma determinada marca e modelo numa 
corrida de carros - ou então apenas identificadores da marca que simplesmente 
aparecem dentro do ambiente de jogo - como é o caso de um billboard ao lado de uma 
pista de corrida - (Dardis et al., 2012).  
                                                 
4
Tradução: o grau em que duas ou mais partes numa comunicação podem atuar umas sobre as outras, 
sobre o meio de comunicação, nas mensagens e no grau em que estas influências são sincronizadas. 
46 
 
Esta conceção reconhece não apenas que os videojogos são mais envolventes do que 
outros tipos de media, pois permitem a interação por parte do utilizador (Nicovich, 
2005), mas incorpora também a constante perceção das marcas de que os esforços de 
marketing interativo através dos media, tais como jogos de vídeo, podem ser mais 
eficazes do que a publicidade tradicional (Clifford-Marsh, 2009) 
Os jogadores precisam de interagir com as marcas como fazendo parte do jogo, através 
da escolha da marca do carro numa corrida de carros ou equipando a sua personagem 
com as diferentes marcas de sapatos e vestuário para um jogo de basquetebol. Quando 
os anúncios aparecem num local do jogo onde o jogador tem de estar muito focado no 
jogo, então é pouco provável que o jogador repare no anúncio (Chaney et al., 2004). 
Alguns estudos sugerem que, quando os jogadores estão desinteressados e menos 
envolvidos no jogo, são mais suscetíveis de serem facilmente distraídos por outros 
estímulos externos ao jogo, por isso, não prestam muita atenção aos anúncios durante o 
jogo e o nível de recordação do anúncio é baixo (Leng et al., 2010). Quando pelo 
contrário, o jogo é percebido como mais emocionante e com um bom ritmo, os 
jogadores estão mais envolvidos no jogo e podem notar/ reparar mais nos anúncios no 
jogo (Leng et al.,2010). Contudo, para níveis mais elevados de envolvimento, o jogador 
pode focalizar tanta atenção sobre a principal tarefa de jogar o jogo, que não possui 






Para avaliar a eficácia da publicidade na Web, uma medida largamente adotada pelos 
pesquisadores é a taxa de clique (click rate) num banner
5
 (Nihel, 2013).  
Um clique é uma interação com um anúncio, o que significa que um anúncio foi 
promovido no programa de navegação do visitante e, em seguida, clicado por esse 
visitante (Bhat et al., 2002). A taxa de click-through é uma medida amplamente 
utilizada para avaliar a eficácia da publicidade em banners, e corresponde ao número 
                                                 
5
Banner é um tipo de publicidade online estandardizado (tipicamente 468 x 60 pixels de tamanho) que 




médio de vezes que um utilizador clica num anúncio pop-up, sendo depois exposto ao 
website desejado pelo anunciante (Dreze & Hussherr, 2003; Faber, et al., 2004). 
A taxa de clique expressa o quociente entre número de vezes que um utilizador clica no 
banner de um anunciante, sobre o total de vezes que a página de suporte do banner é 
carregada no ecrã de computador do utilizador (Nihel, 2013). 
A medida da taxa click-through é uma operação tecnicamente fácil de alcançar, no 
sentido que podemos facilmente conhecer o número de vezes que a página Web foi 
descarregada e o número de vezes que o banner foi clicado (Nihel, 2013). Esta é 
realmente uma resposta comportamental observável que indica uma interação imediata 
com a marca anunciada (Briggs and Hollis, 1997). Esta medida rapidamente se 
estabeleceu como um indicador importante e muitas vezes mal interpretado como 
medida exclusiva de efetividade de um anúncio publicitário na Internet (Nihel, 2013). 
Existem alguns fatores relacionados com o consumidor e fatores contextuais que afetam 
o clique em banners (Cho, 2003). De acordo com Cho (2003), as pessoas estão mais 
propensas a clicar num banner se estiverem altamente envolvidas com o produto, se 
compreenderem a congruência entre o conteúdo da página web e o anúncio posicionado 
nessa página, se gostarem do site que hospeda o anúncio e se apresentarem uma atitude 
favorável em relação à publicidade na web. 
A exposição a um banner publicitário melhora a visibilidade da marca e a intenção de 
compra (Bergkvitz et al., 2001). 
Mas o clique não é um fim, por si só, uma vez que captura apenas uma única ação e não 
um compromisso de longo prazo (Nihel, 2013). Por isso, esta medida apresenta o limite 
de ser uma ação imediata que não reflete um compromisso genuíno e a eficácia das 
comunicações (Briggs and Hollis, 1997; Dreze & Zufryden, 1998; Chtourou et 
Chandon, 2002). 
Alguns estudos empíricos nesta área mostram que a utilização exclusiva da taxa de 
clique como determinante da efetividade de um anúncio da Internet nem sempre é 
evidente, uma vez que não reflete o verdadeiro valor da exposição ao banner 
publicitado (Briggs and Hollis, 1997; Dreze & Zufryden, 1998). 
A utilização do click-through, por si só, não é suficiente para medir a eficácia de um 
anúncio, dependendo os indicadores a utilizar dos objetivos pretendidos. Se o objetivo 
for ter utilizadores da Internet a clicarem e comprarem produtos através da web, pedir 
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uma ação do tipo “clica aqui” é suficiente. No entanto, se o objetivo passar por criar 
consciência da marca e moldar as atitudes do consumidor, o click- through é, 
aparentemente, uma medida irrelevante (Lim et al., 2011). 
Por outro lado, alguns estudos mostram que a exposição ao banner publicitário leva ao 
aumento da consciência do anúncio, notoriedade da marca, intenção de compra e visitas 
ao site (Dreze & Hussherr, 2003; Internet Advertising Bureau, 2000). 
Os publicitários devem posicionar os anúncios que aparecem nas páginas da Internet de 
forma a serem interessantes e atrativos, de forma a criar curiosidade e chamar atenção 
dos consumidores (Lim et al., 2011). Atualmente, durante o elevado período de tempo 
que passam online, os consumidores estão expostos a diversas formas publicidade, 
como é o caso dos banners, pop-up, janelas, e hiperligações baseadas em texto, podendo 
clicar nos anúncios se estes forem interessantes e visualmente estimulantes (Lim et al., 
2011). A curiosidade, o interesse e a atenção aos anúncios poderão aumentar a memória 





















O Método Experimental 
 
Uma investigação empírica pressupõe a aplicação de técnicas e métodos com o intuito 
de alcançar o objetivo proposto. Trata-se de uma “investigação em que se fazem 
observações para compreender melhor o fenómeno a estudar” (Hill & Hill, 2009). 
Neste estudo, como se pretendia saber o que causa o quê, a metodologia experimental é 
a opção mais adequada. De acordo com Malhotra (2006), a experimentação é 
normalmente utilizada para inferir relações causais. Na abordagem empírica, as decisões 
científicas são feitas com base nos dados obtidos a partir da observação direta e 
experimentação (Marczyk et al., 2005). Para o marketing, a relação entre causa e efeito 
tende a ser probabilística e para além disso jamais podemos provar a causalidade, isto é, 
mostrar o seu carácter conclusivo, apenas podemos inferir uma relação de causa e efeito 
(Malhotra, 2006). Quando o experimentador faz algo acontecer e depois observa os seus 
efeitos num ou mais aspetos do comportamento do sujeito, estamos perante uma 
experiência (Malhotra, 2006; Aaker & Day, 1990). Se houver a manipulação de uma 
variável pelo experimentador (variável independente) e isso tiver efeitos noutra variável 
(variável dependente), que possam ser maioritariamente atribuídos à variação da 
primeira, então obtém-se uma relação causa-efeito. A variável independente é o fator 
que é manipulado ou controlado pelo experimentador. Na maioria dos estudos, os 
experimentadores estão interessados em examinar os efeitos da variável independente. 
A variável dependente é uma medida do efeito (se houver) da variável independente 
(Marczyk et al., 2005). É necessário ter em conta que podem existir variáveis estranhas, 
que correspondem a variáveis diferentes da variável independente e que influenciam a 
variável que se pretende observar (Malhotra, 2006).Estas variáveis podem confundir as 
medidas da variável dependente até ao ponto de enfraquecer ou invalidar os resultados 
da experiência (Malhotra, 2006). 
O que se pretende é isolar uma parte de um complexo sistema, fazendo-a variar 
enquanto tudo o resto se mantém constante, de forma a poder compreender qual o efeito 
dessa variação no sistema (Mook, 2001). Pretende-se que os efeitos de manipulação da 
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variável independente sejam feitos em algo que os sujeitos façam ou digam. 
Inicialmente, deverá efetuar-se uma recolha de dados, por observação ou medição, e de 
seguida um tratamento quantitativo, no sentido de verificar de que forma foram afetados 
pela manipulação realizada pelo experimentador (Mook, 2001; Malhotra, 2006). 
Ao realizar uma experiência, o experimentador tem dois objetivos: obter conclusões 
válidas sobre os efeitos das variáveis independentes sobre o grupo em estudo e fazer 
generalizações válidas para uma população mais alargada. O primeiro grupo diz 
respeito à validade interna e o segundo, à validade externa (Malhotra, 2006). Com o 
objetivo de se medir os efeitos que a variável independente tem na variável dependente, 
o experimentador deve procurar controlar as variáveis estranhas, uma vez que estas 
constituem uma séria ameaça à validade interna e externa de uma experiência 
(Malhotra, 2006). Este controlo deverá ser realizado através da extinção das variáveis 
estranhas em todas as condições experimentais, ou se tal for impossível, pela sua 
manutenção em todas as condições experimentais, de modo a garantir que as afeta de 
forma equivalente.  
Na sua forma mais simples, a pesquisa experimental envolve a comparação de dois 
grupos numa medida de resultado para testar algumas hipóteses sobre a causalidade 
(Marczyk et al., 2005). Um dos aspetos mais importantes da pesquisa de grupo é isolar 
os efeitos da variável independente. Para alcançar este objetivo, o grupo experimental e 
o grupo de controlo devem ser idênticos, exceto para a variável independente. A 
variável independente estará presente no grupo experimental, mas não no grupo de 
controlo. Assumindo que esta é a única diferença entre os dois grupos, qualquer 
diferença observada na variável dependente pode ser razoavelmente atribuída aos 
efeitos da variável independente (Marczyk et al., 2005). 
 
Os designs experimentais 
 
O design experimental é um plano de atribuição de unidades experimentais para níveis 
de tratamento e análise estatística associada ao plano (Kirk, 1995). O design 
experimental identifica as variáveis dependente, independente e estranhas. O principal 
objetivo do design experimental é estabelecer uma conexão casual entre as variáveis 
independentes e as variáveis dependentes. Um objetivo secundário passa por extrair o 
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máximo de quantidade de informação com o mínimo dispêndio de recursos (Kirk, 
1995).  
Os designs experimentais podem ser classificados como pré-experimentais (em que não 
se controlam fatores estranhos por randomização), designs verdadeiramente 
experimentais (em que o experimentador faz uma distribuição aleatória pelos grupos 
experimentais, dos sujeitos e dos tratamentos), designs quase-experimentais (em que o 
experimentador não consegue uma manipulação total dos tratamentos e dos sujeitos às 
condições experimentais) e designs estatísticos (permitem o controlo estatístico e a 
manipulação de variáveis externas e podem assumir a forma de pré-experimentais, 
experimentais ou quase-experimentais) (Malhotra, 2006). 
 
Metodologia Usada e Design Experimental 
 
Neste estudo, o tipo de design utilizado foi o design verdadeiramente experimental, com 
a existência de três grupos experimentais e um grupo de controlo e a medição das 
variáveis dependentes de cada grupo, foi realizada num momento após a exposição ao 
tratamento experimental. 
Numa primeira fase, foi realizada uma pesquisa exploratória sobre a publicidade 
inserida em videojogos, para se definir a questão de investigação e as hipóteses, e saber 
quais as variáveis a manipular.  
O esquema seguinte (Figura 4.a) apresenta a experiência realizada neste estudo: 
 
Figura 4. a) Esquema da experiência realizada 
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A memorização da marca e as atitudes dos jogadores perante o jogo são as variáveis 
dependentes deste estudo. A variável independente manipulada foi a interatividade com 
a marca (com três condições: Condição de Clique; Condição de Personalização; 
Condição de Clique + Personalização). Ao nível das atitudes, pretende-se comparar a 
classificação atribuída ao jogo pelos jogadores do grupo de controlo (que jogaram o 
jogo sem marcas e não tiveram qualquer contacto com as mesmas) e pelos restantes 
grupos experimentais (onde existiu contacto com as marcas). Ao nível da memória, 
pretende-se comparar o resultado do grupo que personalizou a personagem do jogo com 
o grupo que, para além da personalização inicial, teve oportunidade de, no final do jogo, 
clicar no link de uma marca (sem hiperligação).  
Nesta experiência, os estímulos utilizados foram criados para este propósito e são por 
isso, originais (jogo Tag Tournament Brand Party). Este jogo foi inicialmente criado 
por uma equipa de Informáticos para utilização na Investigação com vista à conclusão 
de Doutoramento da Mestre Márcia Gonçalves, com o tema “Variações na Publicidade 
em videojogos: implicações nas atitudes, memória e sentimentos de adolescentes e pré-
adolescentes”. No entanto, foram implementadas algumas alterações, de forma a melhor 
adaptá-lo aos objetivos deste estudo. 
As opções do jogo que podem afetar a recordação da marca no jogo estavam pré-
determinadas. Relativamente à memorização, considerou-se o nome da marca como 
indicador da memorização das informações apresentadas durante o jogo. 
Na versão do grupo de controlo, não existia referência a nenhuma marca durante o jogo. 
No grupo experimental 1, o jogador tinha de personalizar a sua personagem, desde a cor 
do cabelo, cor da pele, cor da saia ou calções, dependendo do género, cor da camisola e 
tinha também de escolher a imagem (marca) para a parte da frente e a parte de trás da 
camisola do seu jogador (Condição de Personalização). Neste ecrã, foram apresentadas 
8 marcas conhecidas das crianças e adolescentes (cada uma continha o nome e o 
logotipo da marca), em que o jogador podia escolher quais as marcas que queria ver na 
camisola do seu jogador (poderiam ser escolhidas marcas diferentes para as partes da 
frente e traseira da camisola). Na versão do grupo experimental 2, as marcas só 
apareciam no final do jogo, onde o jogador era convidado a visitar uma página 
respeitante à marca (Condição de Clique). Neste caso, aparecia no ecrã o logotipo e o 
nome das 8 marcas possíveis de serem visitadas. Se o jogador desejasse, carregava 
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numa das marcas e aparecia uma página com alguma informação sobre a mesma 
(Apêndice 4). Esta informação variava de marca para marca, mas continha algumas 
imagens sobre o tipo de produtos que a marca vende, bem como outro tipo de 
informação (ano de criação, país de origem, e outras curiosidades sobre a marca). Se o 
jogador não desejasse visitar nenhuma página, carregava em “Seguinte” e avançava 
imediatamente para o questionário. No grupo de controlo e no grupo experimental 2, 
quando o jogador carregava em “Iniciar o Jogo”, apenas tinha de escolher a versão 
“Raparigas VS. Raparigas” ou “Rapazes VS. Rapazes”, escolher o nome para o seu 
jogador, e depois começava logo a jogar. No grupo experimental 3, todas as condições 
eram idênticas ao grupo experimental 1, com a diferença que, no final do jogo, o 
jogador era novamente convidado a visitar a página da marca (Condição de Clique + 
Personalização). As experiências com o grupo de controlo e grupo experimental 1 
tinham sido realizadas anteriormente para a Investigação com vista à conclusão de 
Doutoramento da Mestre Márcia Gonçalves (Quadro 4.1.). 
 
 
Quadro 4.1. Condições experimentais do estudo 
 
Cada jogador esteve exposto ao jogo aproximadamente entre 7 e 9 minutos, dependendo 
da versão jogada. Como referido anteriormente, algumas versões possuíam uma parte de 
personalização e caracterização da personagem do jogo, e/ou uma última fase do jogo 
em que o jogador teria que decidir se queria ou não visitar a página das marcas 
sugeridas. O nível de interatividade nesta experiência foi medido da seguinte forma: 





































Figura 4. b) Nível de interatividade entre os diferentes grupos experimentais 
 
Neste estudo, assume-se que a Condição de Clique + Personalização é a que 
proporciona o maior nível de interatividade entre o jogador e a marca, por comparação 
com a Condição de Personalização e Condição de Clique. Não é realizada a distinção 
entre os níveis de interatividade da Condição de Personalização e Condição de Clique, 
uma vez que não são comparadas em nenhuma das hipóteses propostas (Figura 4. b). 
Existiam três níveis de jogo: (i) sala de matemática, (ii) cantina e (iii) laboratório. Em 
cada nível a duração do jogo era de 2 minutos e o grau de dificuldade do jogo 
aumentava.  
As crianças e adolescentes não eram informados relativamente ao objetivo da pesquisa, 
apenas sabiam que iam jogar o jogo e logo de seguida responder a um questionário 
acerca do mesmo. No início do jogo foi entregue um “Guião” que explicava como é que 
o jogo funcionava e qual era o objetivo do mesmo.  
O objetivo do jogo era fazer o maior número de tags nas mesas (corações com o nome 
do jogador e o seu “amado”), pois só assim é que os jogadores recebiam pontos. No 
entanto, existiam alguns obstáculos durante o jogo que atrapalhavam nessa tarefa, como 
era o caso dos professores, cozinheiro e funcionários controladores, que não deixavam 
escrever nas mesas e sempre que entravam na sala, os jogadores ficavam impedidos de 
o fazer. Os colegas também atrapalhavam pois ou chamavam os professores ou 
deixavam comida pelo chão. Para além disso, ao longo do jogo apareciam alguns 
objetos (powerups) que podiam melhorar o desempenho do jogador ou prejudicar o 
desempenho do adversário. Alguns deles eram: uma caneta boa, que permitia desenhar 
os tags mais rapidamente; uma caneta má, que fazia com que o adversário demorasse 
mais tempo a fazer os tags; umas sapatilhas de corrida que faziam o jogador 
movimentar-se mais rápido e os sapatos de “Igreja” que faziam o adversário 
movimentar-se mais lentamente, entre outros, que se encontram no Guião do Jogo 
(Apêndice 3). 
Durante o jogo, se estivessem a jogar as condições da personalização, a personagem 
tinha na sua camisola a(s) marcas escolhida(s) inicialmente pelo jogador. No final do 
jogo, as crianças e adolescentes tinham que responder a um questionário. Como referido 
anteriormente, pretendia-se medir a eficácia do in-game advertising na memória das 
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crianças e adolescentes, bem como na atitude em relação ao jogo. Este estudo, tal como 
outros (Leng et al, 2010; Nelson, 2002; Hang & Auty, 2011; Dardis et al, 2012; Huang 
& Yang, 2012) já realizados focou-se na memória de curto-prazo. 
As marcas que apareciam no final do jogo para visitar o site, eram as mesmas que 
estavam presentes no ecrã de personalização da personagem, quando o jogador escolheu 
a imagem para a camisola da sua personagem. 
As oito marcas escolhidas para inserir no jogo foram baseadas num questionário 
realizado antes da elaboração do mesmo, a crianças e adolescentes entre os 10 e 13 anos 
de idade (Apêndice 2). Nesse questionário, o objetivo era saber quais as suas marcas 
favoritas em algumas categorias de produtos. O questionário continha quatro categorias 
de produtos: refrigerantes, calçado desportivo, calças de ganga, relógio e uma última 
questão relativa ao nível de familiaridade com marcas conhecidas pelas crianças e 
adolescentes dessas idades de uma seleção de marcas de personagens juvenis (Pucca, 
Gormitti, Hello Kitty, Cars, Hannah Montana). O objetivo era conhecer o top of mind 
das marcas nestas categorias de produtos. Para isso, apenas era perguntado: “Quando te 
lembras de refrigerantes quais são as marcas que te vêm á cabeça?”; “Qual é a tua 
marca de Calçado Desportivo preferida?”; “Qual a marca de Calças de Ganga que 
mais gostas?” e “Qual a tua marca de Relógios favorita?”. Para estas questões, cada 
criança podia referir até um máximo de 6 marcas em cada categoria, não existindo um 
número mínimo de marcas referidas.  
Este questionário foi realizado a 119 crianças e adolescentes. Na categoria de 
refrigerantes, 96% dos inquiridos mencionaram a marca Coca-Cola. No que se refere ao 
Calçado Desportivo, as marcas mais referidas foram Nike (92%), Adidas (75%) e Puma 
(36%). Na categoria de calças de ganga, a marca Levi’s foi referida por 34% dos 
participantes. Relativamente às marcas de Relógios, a Swatch foi mencionada por 81% 
dos inquiridos. Relativamente ao nível de familiaridade com as marcas relativas às 
personagens juvenis, as respostas mencionadas indicaram o seguinte nível de 






Quadro 4.2. Nível de Familiaridade com algumas marcas, de acordo com questionário 
realizado a crianças entre os 10 e 13 anos de idade 
 
De acordo com esta análise, 48,7% dos jovens inquiridos conhecem muito bem a marca 
Hello Kitty e apenas 1,7% nunca ouviu falar desta marca. 
Hipóteses 
A necessidade em formular hipóteses constitui uma condição elementar para responder 
a uma questão de investigação (Reis, 2010). A partir da questão de investigação 
formulámos as seguintes hipóteses: 
 
H1: Quanto maior o nível de interatividade entre o jogador e a marca, maior a taxa de 
recordação (espontânea e reconhecimento) da marca por parte do jogador. 
No contexto da hipótese acima identificada, considera-se que um maior nível de 
interatividade é obtido através do aumento do contacto do jogador com a marca (isto é, 
com a introdução de um modo clique ao modo personalização). 
 
H2: Quando é introduzido um nível de interatividade extra entre o jogador e a marca, a 
probabilidade de o jogador clicar no link da marca é superior. 
 H2.1: Há uma influência direta entre a marca escolhida na personalização e a 
marca visitada no final do jogo. 
No contexto da hipótese acima identificada, a interatividade adicional foi obtida através 
da introdução de um modo de personalização da personagem do jogador (no início do 
jogo). 
 
H3: A presença de marcas no jogo melhora a classificação atribuída pelo jogador ao 
jogo (independentemente da forma como as marcas são apresentadas). 
N.º % N.º % N.º % N.º % N.º %
1.Nunca ouvi falar 8 6,7% 8 6,7% 2 1,7% 6 5,0% 3 2,5%
2. Já ouvi falar 26 21,8% 28 23,5% 18 15,1% 15 12,6% 17 14,3%
3. Conheço um pouco 25 21,0% 17 14,3% 25 21,0% 12 10,1% 23 19,3%
4. Conheço razoavelmente 27 22,7% 22 18,5% 16 13,4% 29 24,4% 24 20,2%
5. Conheço muito bem 33 27,7% 44 37,0% 58 48,7% 57 47,9% 52 43,7%
Total 119 119119119




Instrumentos de Recolha de dados 
 
Para a recolha dos dados das respostas das crianças e adolescentes e com o objetivo de 
medir as variáveis em estudo, foi utilizado um questionário retirado da Investigação 
com vista à conclusão de Doutoramento da Mestre Márcia Gonçalves. De forma a 
cumprir os objetivos deste estudo, o questionário foi adaptado e apenas algumas 
questões foram utilizadas para esta investigação, tendo sido acrescentadas questões 
adicionais consideradas relevantes para o estudo a realizar (Apêndice 5). Foi realizado 
um pré-teste, a 5 crianças da faixa etária em estudo, que fizeram o questionário mais 
extenso e compreenderam as questões nele contidas. 
Para a medição da variável atitudes, utilizou-se uma escala de 1 (não gostei) a 10 (gostei 
muito) para os jogadores atribuírem uma nota ao jogo. 
No que se refere à variável dependente memorização das marcas presentes no jogo de 
computador, os itens considerados importantes para a recolha de dados estavam 
relacionados com a recuperação do nome das marcas presentes no jogo, não sendo por 
isso adequado o uso de escalas. Para a medição desta variável, utilizamos a recordação 
espontânea (livre), perguntando às crianças e adolescentes quais as marcas (nome da 
marca) que se lembravam de ter visto no jogo e em que locais é que estas apareciam, e o 
reconhecimento onde eram apresentadas todas as marcas presentes no jogo, tendo a 
criança de assinalar quais as que se lembrava de ter visto no jogo. No grupo 
experimental 2 e 3, onde existiu personalização do jogador, para medição desta variável 
foi também questionada qual a marca escolhida para a camisola do jogador.  
Para determinar se existiu um maior nível de interatividade entre o jogador e a marca e 
se no final do jogo foi visitada a página da marca, utilizou-se uma pergunta com 
resposta dicotómica (sim ou não). Caso a resposta a esta pergunta fosse negativa, o 
jogador teria que justificar sucintamente (questão de expressão aberta) qual o motivo 
para não ter carregado em nenhuma página.  
O questionário elaborado para este estudo foi realizado online, através da abertura 
automática de uma página na web, após o final do jogo. O questionário iniciava-se com 
uma breve descrição do objetivo do mesmo e indicava o número de questões que teriam 
de ser respondidas. 
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Participantes e Amostra 
 
Para a participação neste estudo foi utilizado o requisito de ser criança e adolescente 
entre os 10 e 13 anos de idade, que compreendesse perfeitamente a língua portuguesa, 
de forma a poder responder ao questionário no final do jogo.  
A amostra era constituída por 209 elementos que pertenciam à Zona do Grande Porto. 
Do total dos participantes nesta experiência, 117 eram do sexo feminino (56%) e 92 
eram do sexo masculino (44%) (Figura 4. c).  
 
 
Figura 4. c) Distribuição dos participantes por género 
 
Os participantes apresentavam idades compreendidas entre os 10 e os 13 anos de idade, 
como foi referido anteriormente. A média de idades é de 11,68 anos e a idade mais 
frequente é 12 anos (moda) (Figura 4. d).  





















No quadro seguinte, é apresentada a distribuição dos jogadores por género, idade e 




Quadro 4.3. Distribuição dos participantes por condição experimental, género e idade 
 
Dos 209 participantes nesta experiência, 153 (73%) têm um computador pessoal e 56 
(27%) não têm. Daqueles que têm um computador pessoal, 65% costumam utilizá-lo no 
quarto sem supervisão dos adultos, o que não acontece com os restantes 35%. 
Relativamente ao acesso à Internet, quase todos os inquiridos o têm, com 196 crianças a 
responderem afirmativamente a esta questão (94%), com apenas uma minoria de 13 
crianças (6%) a afirmar não o ter.  
Quanto à frequência com que estes inquiridos jogam jogos no computador, o resultado é 
o apresentado no quadro seguinte (Quadro 4.4.). Apenas 14,4% dos inquiridos nunca 
jogam jogos no computador e 10,5% jogam quase diariamente (entre 6 e 7 dias por 
semana). A maioria dos participantes joga entre 1 a 3 vezes por semana (57,4%). 
 
 
Quadro 4.4. Distribuição da frequência de utilização de jogos no computador 
 
Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino
10 anos - - - - 6 4 9 11 30
11 anos - - 5 4 14 10 7 13 53
12 anos 12 16 10 14 18 1 4 4 79
13 anos 11 10 7 3 7 - 7 2 47
Total 23 26 22 21 45 15 27 30 209
Grupo Experimental 3
Condição Experimental




Nunca jogo 30 14,4
1 dia por semana 50 23,9
2 a 3 das por semana 70 33,5
4 a 5 dias por semana 37 17,7




Retirando aqueles que nunca utilizam o computador para jogar (30 participantes), no 
que se refere a jogar jogos online em páginas da Internet, cerca de 78% afirmam que o 
costumam fazer, enquanto os restantes 22% não têm esse hábito. 
As principais motivações identificadas pelos participantes para gostarem de jogar jogos 
no computador foram “para passar o tempo”, “pelo entretenimento e diversão” que os 
jogos proporcionam e “pelo desafio de jogar”. Por sua vez, aquilo a que atribuem menos 
importância é o “não conseguir passar sem jogar jogos”, a “possibilidade de contactar e 
conhecer outras pessoas” e “porque a história ou o tema do jogo me interessa” (Quadro 
4.5.). 
 
































33,7% 17,1% 11,4% 6,3% 8,0% 10,9% 28,6% 12,6% 12,6%
2 8,6% 21,7% 16,6% 9,7% 5,1% 7,4% 8,6% 6,3% 9,1%
3 7,4% 14,3% 13,1% 13,7% 12,0% 5,7% 9,1% 3,4% 12,0%
4 9,7% 8,6% 8,6% 16,6% 10,3% 8,6% 10,9% 5,7% 6,9%
5 10,3% 10,9% 8,0% 10,9% 19,4% 9,7% 5,7% 5,7% 13,7%
6 5,7% 8,6% 11,4% 12,0% 9,1% 12,0% 9,7% 4,6% 9,1%
7 6,3% 5,7% 12,0% 9,1% 16,6% 13,7% 11,4% 8,0% 8,6%
8 10,3% 5,1% 8,0% 9,7% 9,1% 13,7% 3,4% 12,6% 12,6%
9 (menos 
importante)





Testes de Hipóteses 
 
Neste capítulo, pretende-se apresentar o tratamento estatístico dos dados recolhidos no 
questionário para testar as hipóteses anteriormente definidas em relação à memorização 
e às atitudes. Para este tratamento foi utilizado o software Statistical Package Social 
Science for Windows (SPSS 21.0) e recorreram-se a testes de Qui-Quadrado e teste t. 
 
Verificação das hipóteses: 
H1: Quanto maior o nível de interatividade entre o jogador e a marca, maior a taxa de 
recordação (espontânea e reconhecimento) da marca por parte do jogador. 
 
Para testar H1, utilizou-se o teste paramétrico t, que serve “para testar hipóteses sobre 
médias de uma variável de nível quantitativo numa dicotómica” (Pestana e Gageiro, 
2005). 
No que se refere à recordação espontânea das marcas presentes no jogo, o nível de 
significância do teste t, é de 0,919. Em relação ao reconhecimento, o nível de 
significância do teste t, é de 0,686. Em ambos os casos, o nível de significância é 
superior a 0,05, o que implica a não rejeição da hipótese de independência entre as 
variáveis. Isto é, não foram detetadas diferenças significativas no nível de memorização 
das marcas (quer espontânea quer de reconhecimento) entre os dois grupos analisados. 
Desta forma, não é possível concluir que a existência de um maior nível de 
interatividade entre a marca e o jogador produza resultados significativamente 
diferentes, relativamente à memorização das marcas, não se confirmando assim a 
Hipótese 1. 
Apesar de não se terem verificado diferenças estatisticamente significativas, o número 





Quadro 5.1. Número médio de marcas memorizadas 
 
Verificação da hipótese: 
H2: Quando é introduzido um nível de interatividade extra entre o jogador e a marca, a 
probabilidade de o jogador clicar no link da marca é superior. 
 
Foi utilizado o teste de independência do Qui-Quadrado, para testar esta hipótese. Este 
teste permite analisar a relação de independência entre as variáveis, no entanto nada diz 
sobre o grau de associação existente (Pestana e Gageiro, 2005). 
Com base no teste realizado, para um grau de significância de 0,05, não é possível 
rejeitar a hipótese de independência entre as variáveis, ou seja, não é possível concluir 
que a introdução de um nível de interatividade extra tenha um efeito significativo sobre 
a probabilidade de clicar no link da marca no final do jogo. 
De referir que, apesar das diferenças observadas não serem estatisticamente 
significativas, as crianças do grupo experimental exposto a um maior nível de 
interatividade (grupo experimental 3) visitaram, em média, um maior número de vezes 
o link da marca no final do jogo (Quadro 5.2.). 
 
 
Quadro 5.2. Distribuição, por grupo experimental, das crianças e adolescentes que 
clicaram ou não no link 
 
Verificação da hipótese: 
H2.1: Há uma influência direta entre a marca escolhida na personalização e a marca 
visitada no final do jogo. 
Condição Experimental N Média
Grupo Experimental 1 43 4,93
Grupo Experimental 3 57 4,88
Grupo Experimental 1 43 5,56






Clicaram no Link Não clicaram no Link
Grupo Experimental 2 33,33% 66,67%
Grupo Experimental 3 42,11% 57,89%
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Para medir esta hipótese, foi utilizado um teste de equivalência entre marcas. Nesta 
hipótese, incluíam-se as crianças e adolescentes do grupo experimental 3, e apenas 
aquelas que tivessem escolhido clicar no link no final do jogo. 
De acordo com o resultado apresentado no Quadro 5.3., 83,3% das crianças escolheram 
a mesma marca na personalização do jogador e quando clicaram no link, verificando-se 
assim a hipótese H2.1.  
 
 
Quadro 5.3. Tabela de Equivalência entre as marcas escolhidas na camisola da 
personagem do jogador e no link que aparecia no final do jogo. 
 
 
Verificação da hipótese: 
H3: A presença de marcas no jogo melhora a classificação atribuída pelo jogador ao 
jogo (independentemente da forma como as marcas são apresentadas) 
 
Para testar H3 foi utilizado o teste paramétrico t para duas amostras independentes. 
Através deste teste, verifica-se que os indivíduos do grupo de controlo, em média, 
atribuíram uma nota inferior na classificação do jogo, quando comparados com os 
indivíduos dos diferentes grupos experimentais, os quais jogaram um jogo idêntico, mas 




Quadro 5.4. Comparação das médias da variável nota do jogo entre o grupo de controlo 







Clicaram em marcas diferentes 4 16,7 16,7














No Quadro 5.5., são apresentados, para comparação de médias das duas amostras, os 
testes de homogeneidade de variâncias (Levene) e de t-Student. Neste caso, conclui-se 
que as variâncias são homogéneas. Aceitando um α de 0,05, faz-se a leitura do teste t-
Student para a situação de variâncias homogéneas. O valor da estatística do p-value é 
0,03 < 5%, concluindo-se assim que a diferença na nota atribuída ao jogo por estas duas 




Quadro 5.5. Resultado do teste t para amostras independentes 
 
Realizando uma análise mais detalhada da classificação atribuída ao jogo entre os vários 
grupos experimentais testados, através de uma tabela ANOVA (método de Tukey), 
conclui-se que existem diferenças estatisticamente significativas entre o grupo de 
controlo e o grupo experimental 2 (Condição de Clique) e entre o grupo de controlo e o 
grupo experimental 3 (Condição de Clique + Personalização).  
 
N Média Mínimo Máximo
Grupo de Controlo 49 7,63 2 10
Grupo Experimental 1 43 7,93 4 10
Grupo Experimental 2 60 8,73 4 10
Grupo Experimental 3 57 8,56 3 10
Total 209  
 


















Teste Levene para 
Igualdade de 
Variâncias






Quadro 5.7. Tabela ANOVA (Teste Tukey) - Comparação das classificações atribuídas 
ao jogo pelos diferentes grupos experimentais 
 
No entanto, para o grupo experimental 1, a simples personalização da personagem do 
jogador não se revelou suficiente para gerar uma diferença estatisticamente significativa 
na classificação atribuída ao jogo, pelas crianças, ainda que, em média, esta tenha 





Grupo Experimental 1 -,298 ,347 ,827 -1,20 ,60
Grupo Experimental 2 -1,101
* ,320 ,004 -1,93 -,27
Grupo Experimental 3 -,929
* ,324 ,023 -1,77 -,09
Grupo de Controlo ,298 ,347 ,827 -,60 1,20
Grupo Experimental 2 -,803 ,332 ,077 -1,66 ,06
Grupo Experimental 3 -,631 ,336 ,240 -1,50 ,24
Grupo de Controlo 1,101
* ,320 ,004 ,27 1,93
Grupo Experimental 1 ,803 ,332 ,077 -,06 1,66
Grupo Experimental 3 ,172 ,307 ,944 -,62 ,97
Grupo de Controlo ,929
* ,324 ,023 ,09 1,77
Grupo Experimental 1 ,631 ,336 ,240 -,24 1,50
Grupo Experimental 2 -,172 ,307 ,944 -,97 ,62
Grupo Experimental 3


















Neste estudo, foram testadas hipóteses relativas à memorização das marcas contidas 
num jogo, bem como às atitudes desenvolvidas pelos jogadores do mesmo. 
No que se refere à memorização, quer espontânea quer de reconhecimento, dos grupos 
experimentais 1 (Condição de Personalização) e 3 (Condição de Clique + 
Personalização), não se obtiveram diferenças estatisticamente significativas entre os 
dois grupos. No entanto, o número médio de marcas indicado pelos jogadores foi, no 
geral, elevado, como referenciado no Capítulo 5. 
O número médio de marcas memorizadas (memorização espontânea) pelas crianças e 
adolescentes do grupo experimental 1 (4,93 marcas, de um total de 8) foi maior do que 
o número médio de marcas memorizadas pelas crianças e adolescentes do grupo 
experimental 3 (4,88 marcas, de um total de 8), como se pode verificar no quadro 5.1 
(Capítulo 5).  
De acordo com o estudo de Hang e Auty (2011), a oportunidade de customizar a 
personagem e de interagir com a marca revela níveis superiores de recordação, quando 
comparada com jogos em que a marca está presente mas não existe interação (Hang & 
Auty, 2011). Ambas as condições testadas continham a oportunidade de customização 
da personagem, no entanto, no grupo experimental 3, a marca estava ainda presente na 
página no final do jogo, onde era possível clicar no link das mesmas. 
O clique é, na realidade, uma interação com um anúncio, tratando-se de uma interação 
imediata com a marca anunciada (Bhat et al., 2002; Briggs and Hollis, 1997), a qual 
pode não refletir o verdadeiro valor da exposição ao banner - neste caso, a página da 
marca (Briggs & Hollis, 1997; Dreze & Zufryden, 1998; Chtourou & Chandon, 2002). 
A utilização exclusiva do clique como determinante da efetividade de um anúncio nem 
sempre é evidente, pois não reflete o verdadeiro valor da exposição ao banner 
publicitado, até porque muitas crianças podem ter apenas clicado no link e não ter 
existido interesse pela leitura do conteúdo da página (Briggs and Hollis, 1997; Dreze & 
Zufryden, 1998). 
No entanto, neste caso, não estava a ser verificada a memorização das marcas tendo em 
conta apenas o link, isto é, a condição experimental aqui exposta continha o link da 
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marca e a possibilidade de personalização da personagem, pelo que não se podem retirar 
as mesmas conclusões (uma vez que existiu interação adicional com o jogador no início 
do jogo). De acordo com Lim et al (2011), se o objetivo for criar consciência da marca e 
moldar as atitudes do consumidor, o click- through é, aparentemente, uma medida 
irrelevante (Lim et al., 2011). No que respeita a recordação da marca, como o grupo que 
esteve exposto à Condição de Clique + Personalização apresentou taxas de recordação 
espontânea inferiores ao grupo que apenas esteve exposto à Condição de 
Personalização, pode-se concluir que o clique não contribui para um acréscimo nos 
níveis de memorização. Isto é, não foi possível determinar que um maior nível de 
interatividade, provocado pela presença dos links no final do jogo, melhora o nível de 
recordação das marcas. 
Ao nível do reconhecimento, verificou-se um maior número médio de marcas 
recordadas pelas crianças que estiveram expostas ao jogo com maior nível de 
interatividade, apesar das diferenças não serem estatisticamente significativas.  
Apesar de não terem sido observadas diferenças estatisticamente significativas, é 
relevante notar que, ao nível da memorização espontânea, obtiveram-se resultados 
opostos aos inicialmente esperados, situação que não ocorreu na aferição do 
reconhecimento da marca. Esta situação poderá estar relacionada com a repetição da 
exposição à marca, isto é, aquando da resposta à questão do questionário relacionada 
com o reconhecimento, ocorreu novamente um contacto com os nomes das marcas por 
parte das crianças e adolescentes da Condição de Clique + Personalização (pois estas 
constavam no enunciado do inquérito), facilitando o reconhecimento das mesmas como 
estando presentes no jogo. Como referido por Pinto (2003), o registo temporário da 
informação na memória de curto prazo depende, entre outros fatores, da repetição, pelo 
que esta poderá ser uma das justificações para o maior número de marcas memorizado.  
Como referido anteriormente, o jogo continha apenas 8 marcas e todas elas eram já 
conhecidas pelas crianças e adolescentes da faixa etária em estudo (como confirmado no 
questionário realizado para escolha das marcas a inserir no jogo). Uma vez que se 
tratavam de marcas conhecidas e também de um número reduzido das mesmas, 
verificou-se um elevado nível de recordação das marcas presentes no jogo, para ambos 
os grupos. No entanto, não existiram diferenças estatisticamente significativas entre os 
resultados dos grupos estudados. Tal como referenciado na revisão bibliográfica, a 
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capacidade e limitações da memória de curto prazo, em termos do número de itens 
armazenados, permitem a recordação integral e por ordem em torno dos 5 a 9 itens, após 
a respetiva apresentação (Miller, 1956; Baddeley, 1994). 
De acordo com a conclusão de um estudo de Winkler e Buckner (2006) relativamente 
aos advergames, estes são mais eficazes e eficientes na promoção de marcas já 
conhecidas do público-alvo relativamente a marcas novas, uma vez que os jogadores 
recordam-se mais facilmente de produtos a que já estiveram expostos anteriormente 
(Winkler & Buckner, 2006). Neste estudo verificou-se uma elevada taxa de 
memorização das marcas presentes no jogo, nas duas condições experimentais em 
análise, tanto ao nível do reconhecimento como da recordação espontânea, pelo que se 
pode concluir que as crianças expostas aos jogos repararam na presença das marcas nos 
mesmos, apesar de não se terem verificado diferenças estatisticamente significativas 
entre os grupos em estudo. Isto é, não foi possível determinar que um maior nível de 
interatividade, provocado pela presença dos links no final do jogo, melhora o nível de 
recordação das marcas. 
Adicionalmente, no jogo criado para este estudo, o local onde as marcas surgiam, ao 
longo do jogo, não era muito evidente e central, isto é, de acordo com a teoria estudada, 
os anúncios que aparecem em situações centrais no jogo, têm um nível de recordação 
superior aos que são mais periféricos (Acar, 2007; Chaney et al.,2004; Lee & Faber, 
2007; Leng et al., 2010; Schneider & Cornwell, 2005; Nelson, 2002). No grupo 
experimental 1, a marca aparecia no início do jogo, quando as crianças e adolescentes 
escolhiam a camisola que iria ser utilizada pela sua personagem. Voltava a surgir 
novamente durante o jogo na camisola da personagem do jogador. No caso do grupo 
experimental 3, aparecia ainda no final do jogo um ecrã com o logotipo e o nome das 8 
marcas. No entanto, quando as crianças e adolescentes foram questionados 
relativamente aos locais em que se recordavam de ver marcas, poucos foram aqueles 
que afirmaram tê-las visto na camisola da sua personagem durante o jogo, com esta 
percentagem a ser de apenas 23%. Este facto remete para a teoria proposta por Acar 
(2007), que afirma que as pessoas podem não ter consciência que vêem publicidade fora 
da sua área de foco principal, pelo que podem não recordar ou reconhecer as mensagens 
publicitárias quando questionadas relativamente à mesma, pelo que a localização do 
anúncio é um fator importante (e a ter em conta) na criação deste tipo de jogos (Acar, 
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2007). Nesta análise, a publicidade presente durante o jogo, na camisola da personagem, 
não foi detetada pela grande maioria dos jogadores o que pode estar relacionado com a 
reduzida dimensão das personagens (boneco) no jogo. Acresce ainda o facto da 
atividade principal do estudo consistir em jogar o jogo, pelo que o objetivo primário de 
atenção dos jogadores se encontrava focalizado no jogo, com o processamento das 
marcas no jogo a assumir um plano secundário – corroborando a análise de Grigorovici 
e Constantin (2004). Adicionalmente, os jogadores poderão encontrar-se tão absorvidos 
no jogo que não possuem capacidade de atenção adicional para compreender os 
anúncios inseridos no mesmo (Grigorovici & Constantin, 2004; Chaney et al, 2004; Lee 
& Faber, 2007). No jogo utilizado neste estudo, os jogadores obtinham uma pontuação 
mais elevada consoante o maior número de tags desenhados nas mesas, existindo um 
adversário que eliminava os desenhos do jogador, ou seja, era necessário um foco 
constante no jogo, que dificultava a perceção da presença da marca nas camisolas das 
suas personagens. De acordo com Chaney et al (2004), é pouco provável que o jogador 
repare no anúncio, quando estes aparecem num local onde o jogador tem que estar 
muito focado no jogo (Chaney et al., 2004). 
Relativamente à comparação entre os grupos experimentais 2 (Condição de Clique) e 3 
(Condição de Clique + Personalização), no que se refere a determinar se a existência de 
um contacto prévio com a marca (na parte da personalização do jogador) teria algum 
impacto na visita do link do final do jogo, não foram encontradas evidências estatísticas 
que suportem a hipótese formulada, a qual pretendia verificar se a introdução de um 
nível de interatividade extra entre o jogador e a marca, aumenta a probabilidade do 
jogador clicar no link da mesma.  
Do total de 117 sujeitos expostos a estas duas condições, aproximadamente 62% não 
clicou no link no final do jogo.  





Quadro 6.1. Motivos indicados pelas crianças e jovens para não clicarem no link no 
final do jogo 
 
Como principal motivo para não clicar no link no final do jogo esteve o desinteresse 
(52,05%), com os inquiridos a afirmarem que “não me apeteceu”, “não estava 
interessado em nenhuma daquelas marcas” ou “não me interesso por publicidade”. De 
referir ainda que aproximadamente 12% das crianças apontaram o desejo de avançar 
para a parte do questionário como justificação para não clicarem no link no final do 
jogo, com 8% do total a afirmar possuir já conhecimento suficiente em relação às 
marcas presentes no jogo. 
De referir que na categoria “Outros” foram incluídas respostas como “posso ver os sites 
em casa”, “não reparei” ou “achei que não era importante”.  
De acordo com as perspectivas de Blake e Sekuler (2006) e Goldstein (2007), o 
conhecimento do indivíduo também interfere no processo percetivo, pelo que neste 
caso, o conhecimento das marcas existentes no jogo levou os indivíduos a assumirem 
uma certa decisão comportamental que teve em conta o seu conhecimento anterior, 
através da contextualização da informação percebida (Blake & Sekuler, 2006; 
Goldstein, 2007; Pickton & Broderick, 2005). Este conhecimento anterior das marcas 
presentes no jogo deu origem a que algumas crianças não tivessem clicado no link no 
final do jogo. Adicionalmente, há determinados atributos como a cor, tamanho, forma e 
movimento que são propriedades particulares e que influenciam a nossa perceção sobre 
um determinado objeto. No entanto, o contexto que precede e rodeia é também um 
importante fator influente. (Coren et al, 1999). Desta forma, um motivo adicional para 
as crianças e adolescentes não terem clicado no link pode estar relacionado com a 











Considera que possui já conhecimento 





página onde os links estavam inseridos pode ter tido uma atratividade reduzida para a 
faixa etária em estudo, não despertando a atenção dos jogadores e a página pode não ter 
sido percecionada como sendo apelativa para a visita dos links. De acordo com o 
afirmado por Lim et al (2011), referindo-se aos anúncios que aparecem nas páginas da 
Internet, estes devem ser interessantes, atrativos e visualmente estimulantes, de forma a 
criar curiosidade e chamar atenção dos consumidores (Lim et al., 2011). 
O contexto que precedeu a exposição à página do link foi o de jogo, e, como foi 
anteriormente referido, apenas uma pequena parcela dos jogadores notou a presença da 
marca durante o mesmo, podendo considerar-se que a simples possibilidade de escolher 
uma marca para a camisola da personagem no início do jogo poderá não ser suficiente 
para despertar o interesse da criança para procurar obter um maior conhecimento 
relativamente à marca publicitada. Adicionalmente, e de acordo com o mencionado por 
alguns dos inquiridos, a elevada familiaridade com as marcas utilizadas neste estudo 
poderá ter sido um fator que contribuiu negativamente para o número de crianças que 
clicaram no link (ainda que não tivesse sido utilizado o site oficial de cada marca, mas 
sim uma página construída apenas para este estudo).  
Tal como referenciado na revisão da literatura, há uma maior propensão dos indivíduos 
para clicarem num banner se estes estiverem envolvidos com o produto e 
compreenderem a congruência entre o conteúdo da página e o posicionamento do 
anúncio nessa página (Cho, 2003). Neste estudo, apesar de ter sido utilizado um link 
para a página da marca e não um banner específico, o propósito era idêntico, uma vez 
que o link estava associado a uma página criada especificamente para este fim. Existe a 
possibilidade de, no caso dos videojogos, o clique no link de uma marca não despertar a 
atenção do jogador, uma vez que o principal propósito consiste em jogar o jogo, fator 
que poderá ter contribuído para não ter existido um elevado nível de interesse por parte 
das crianças.  
De acordo com a reflexão estudada, os jogadores vêem o anúncio como parte integrante 
do jogo, se ambos se encontrarem adequadamente integrados (Kwak et al., 2010). Os 
resultados do presente estudo poderão ter sido influenciados pela utilização de marcas 
de diferentes categorias de produtos, abrangendo marcas de refrigerantes, calçado 
desportivo e relógios. Desta forma, se as marcas utilizadas se encontrassem 
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adequadamente enquadradas no ambiente de jogo (cantina, sala de química e sala de 
matemática), poderia existir a possibilidade de se obterem resultados diferentes. 
No que respeita à correspondência entre o link escolhido no final do jogo e da marca 
inicialmente selecionada para a camisola da personagem, no grupo experimental 3, estas 
coincidiram em 83,3% dos casos. Esta análise pretendia testar a hipótese referente à 
existência de uma influência direta entre a marca escolhida na personalização e o link 
selecionado no final do jogo, com os resultados obtidos a revelarem coerência e 
consistência na marca escolhida por parte das crianças nos diferentes momentos (inicial 
e final). Esta situação poderá ser um indicador de uma maior preferência pela marca em 
questão (que poderá ser a favorita da criança), razão pela qual a mesma poderá ter sido 
selecionada em ambos os casos. Outra possibilidade poderá estar relacionada com o 
interesse em obter um maior conhecimento relativamente à marca inicialmente 
escolhida, em virtude de um reduzido conhecimento inicial sobre a mesma. Para alguns 
dos inquiridos, o interesse por obter um maior conhecimento sobre a marca selecionada 
poderá dever-se ao facto de habitualmente não ser um consumidor de produtos da 
mesma, existindo ainda a possibilidade do clique ter sido motivado pelo gosto 
relativamente a anúncios publicitários anteriores da marca escolhida (na TV, rádio, 
internet,…), conjugado com a elevada vontade de aprender que caracteriza a faixa etária 
em estudo.  
No que respeita à comparação das pontuações atribuídas pelas crianças do grupo de 
controlo (que não tiveram contacto com marcas), com a classificação atribuída pelas 
crianças dos restantes grupos experimentais que interagiram com as marcas antes e/ou 
após o jogo, constatou-se a existência de diferenças estatisticamente significativas entre 
todos, quando realizado o teste t, confirmando a hipótese de que a presença de marcas 
no jogo melhora a classificação atribuída pelo jogador ao jogo (independentemente da 
forma como as marcas são apresentadas). Estes resultados são concordantes com a 
teoria de que o posicionamento criativo da publicidade possui uma maior eficácia na 
produção de sentimentos positivos, aumentando a credibilidade da marca (Dahl, 2005) e 
melhorando por isso a atitude face ao jogo onde a marca é inserida. Componentes como 
o conteúdo e a plataforma criativa, isto é, os suportes utilizados para a transmissão da 
mensagem (neste caso o jogo em si e as imagens e figuras presentes no jogo) 
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contribuem para a formação da atitude em relação ao mesmo (Edell & Staelin, 1983; 
Baker & Lutz, 1988).  
É a natureza interactiva dos jogos que faz com que faz com que os jogadores estejam 
mais envolvidos com o produto (Escalas, 2004), e isso leva a formação de atitudes 
favoráveis em relação ao produto e ao jogo. Para além disso, através do In-game 
advertising é possível manter a atenção do consumidor por um período de tempo 
superior aos media tradicionais, sendo esta uma forma entretenimento e diversão. 
Em resumo: 
 Para efeitos de memorização, e utilizando um jogo com marcas conhecidas, o 
nível de interatividade extra introduzido no jogo, através da inserção de uma 
página com os links (sem hiperligação) das marcas, não revelou diferenças 
estatisticamente significativas em relação à condição de personalização. Desta 
forma, o uso de cliques, sendo uma técnica interactiva, não se mostrou uma 
técnica eficaz para aumentar a recordação das marcas num videojogo. 
 De referir ainda que a introdução de cliques, como nível de interatividade extra 
entre o jogador e a marca, não revelou grande aceitação por parte dos jogadores, 
uma vez que apenas um número reduzido de participantes acedeu ao link da 
página proposta. 
 Relativamente às atitudes, verificou-se que a introdução de marcas no jogo 
levou os jogadores a atribuírem uma melhor classificação ao mesmo. Estes 
resultados permitem concluir que a presença de marcas nos jogos favorece a 
atitude dos jogadores em relação aos mesmos, independentemente da forma ou 
local em que a interação ocorre (isto é, no início do jogo – grupo da 
personalização - e/ou no fim do jogo – grupo dos cliques). 
 
Limitações e Pesquisas Futuras 
 
Esta investigação apresenta algumas limitações, que serão indicadas ao longo desta 
secção, sugerindo, adicionalmente, sugestões para investigações futuras. 
Não foram realizados alguns tratamentos estatísticos, uma vez que não foram colocadas 
hipóteses que o justificassem. A título de exemplo, poderia medir-se a memorização do 
grupo que jogou a Condição de Clique, de forma a determinar se ter apenas o clique se 
revela suficiente para aumentar o nível de recordação das marcas do jogo, ainda que 
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estas não apareçam em nenhum outro local do mesmo. Poderia também ser interessante 
analisar a memória a longo prazo, através da recolha dos contactos dos participantes 
nesta experiência e proceder a um questionário após alguns meses, de forma a verificar 
qual a informação retida pelos sujeitos relativamente às marcas presentes no jogo. 
Como já referido na discussão dos resultados, as marcas utilizadas neste estudo eram 
bastante conhecidas e familiares para as crianças e adolescentes. Adicionalmente, o seu 
reduzido número tornava relativamente fácil a recordação logo após o jogo por parte das 
crianças e adolescentes da faixa etária em estudo. Pesquisas futuras poderão incluir um 
jogo similar com marcas desconhecidas ou então incluir um maior número de marcas 
conhecidas, aumentando a possibilidade de distinção entre o número de marcas 
memorizadas. 
Por outro lado, é relevante mencionar que, no jogo criado para este estudo, a grande 
maioria dos participantes não tomou consciência da presença das marcas durante o jogo 
(na camisola da sua personagem). Desta forma, pode-se considerar que a presença da 
marca ao longo do jogo era pouco evidente, pelo que investigações subsequentes 
poderão procurar utilizar jogos com uma maior presença da marca durante o mesmo. 
Para este efeito, será útil a criação de jogos com um maior nível de elaboração, ainda 
que tal implique a disponibilidade de um maior número de recursos que permita uma 
maior interatividade entre o jogador e a marca, com uma maior presença desta ao longo 
do jogo. Essas experiências deverão permitir um maior envolvimento entre marca e 
jogador ao longo do jogo, situação que não aconteceu no presente estudo. Como 
referido por Hang e Auty (2011), a recordação da marca é superior quando os jogadores 
interagem com e jogam o jogo com a marca anunciada. Aparentemente, o melhor 
investimento na comunicação da marca através do jogo, é obtido através de esforços 
para melhorar as oportunidades de integração e interação (Wenner, 2004). 
É ainda importante mencionar que esta experiência ocorreu num contexto em que as 
crianças tinham conhecimento de que iam jogar um jogo e responder a um questionário 
sobre o mesmo, situação que não acontece no “mundo real”.  
De realçar, porém, que muitas das crianças e adolescentes no final do jogo questionaram 
se o podiam jogar novamente ou se este estava disponível online. No entanto, nesta 
experiência, cada jogador jogou o jogo apenas por uma vez, podendo deduzir-se que 
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uma repetição da experiência com o mesmo jogo e os mesmos participantes poderia 
aumentar a interação com as marcas.  
Poderiam ainda ser acrescentados níveis adicionais de customização ao jogo, existindo a 
possibilidade de equipar a personagem completa com marcas, isto é, permitir a escolha 
da marca da camisola, sapatilhas e calções ou saia, reforçando as possibilidades de 
contacto com a marca. Esta situação poderia produzir efeitos positivos relacionados 
com o tempo de exposição ao jogo e com uma maior interação com o mesmo. A 
publicidade através do in-game advertising poderá revelar melhores resultados se o 
tempo de exposição ao jogo for superior, uma vez que através de uma exposição 
repetida à marca os jogadores podem mais facilmente processar o anúncio e, portanto, 
recordar as marcas divulgadas em maior medida (Acar, 2007; Leng et al., 2010; 
Schneider & Cornwell, 2005). 
Uma fragilidade ou fraqueza deste estudo prende-se com a utilização de apenas duas 
variáveis para a avaliação da eficácia de um in-game advertising: atitude em relação ao 
jogo e recordação das marcas inseridas no mesmo. A escolha destas variáveis é 
explicada pela sua maior utilização por parte de investigadores na medição da eficácia 
do posicionamento do produto. No entanto, existem outras variáveis com elevada 
importância para esta temática, como são exemplo a atitude em relação à marca e a 
intenção de compra de produtos da mesma. Poderá ainda revelar-se interessante o 
estudo da ligação entre o conhecimento da intenção persuasiva e as preferências das 
crianças pela marca anunciada. 
Por fim, outro aspeto que poderá ser melhorado tem que ver com a página escolhida 
como link (sem hiperligação) das marcas após o final do jogo, com a disponibilidade de 
um nível de recursos superior a permitir a criação de uma página com maior 












Actividades efetuadas pelos jovens entre os 10 e 15 anos, que utilizam Internet 
 
Fonte: INE - Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação e da Comunicação 
















1. Quando te lembras de refrigerantes quais são as marcas que te vêm á cabeça? 
 
________________  ________________  ________________ 
 
________________  ________________  ________________ 
 
2. Qual é a tua marca de Calçado Desportivo preferida? 
 
________________  ________________  ________________ 
 
________________  ________________  ________________ 
 
3. Qual a marca de Calças de Ganga que mais gostas? 
 
________________  ________________  ________________ 
 
________________  ________________  ________________ 
 
4. Qual a tua marca de Relógios favorita? 
 
________________  ________________  ________________ 
 
________________  ________________  ________________ 
 
 
5. Indica numa escala de 1 (Nunca Ouvi Falar) a 5 (Conheço muito Bem) qual é o teu nível de 





Pucca       __        __        __          __                         __  
  
Gormiti                    __        __        __          __                        __ 
           
Hello-Kitty      __        __        __          __           __ 
    
Cars                          __        __        __          __           __ 
     
Hannah Montana     __      __       __         __         __ 
  
 
Obrigada pela tua Colaboração!  
 
1. Nunca Ouvi 
Falar 
 
2. Já Ouvi 
Falar 










Guião do Jogo Tag Tournament para rapazes 
 
Resumo: A história deste jogo é baseada num triângulo amoroso entre o Tom e o Jon, os dois 
estudantes protagonistas, rivais na conquista do coração de uma rapariga da turma, a Sue. A 
competição baseia-se em desenhar o maior número possível de corações, com o seu nome e o 
da rapariga, no maior número possível de mesas nas salas de aula, tentando simultaneamente 
sobreviver aos vários obstáculos que aparecem no seu caminho.  
   
Jon Tom Sue 
 
História do jogo: 
Tom e Jon eram dois amigos de infância, que tinham muito em comum. Ambos eram 
aventureiros e, frequentemente, arranjavam confusões no Colégio que frequentavam. 
Professores e funcionários do Colégio andavam constantemente a controlar o que os dois 
amigos faziam, à espera de uma oportunidade para os por de castigo. Já os colegas, em 







    
Professor de 
Matemática 






     
Colega Nerd 
que chama os 
professores 




Este ano escolar começou como qualquer outro, com os mesmos professores e funcionários 
controladores e os mesmos colegas chatos e brutos, mas com uma importante exceção… Este 
ano entrou uma nova aluna na turma do Tom e do Jon, e não era uma aluna qualquer. Era a 
Sue, a rapariga mais fascinante e bonita que eles conheciam… Ambos os rapazes se 
apaixonaram por ela à primeira vista, e parecia que o sentimento era correspondido! A Sue 
parceria gostar de ambos! No entanto, isto fez com que eles se virassem um contra o outro e, 
esquecendo a amizade que tinham, dessem o seu melhor para conquistar o coração da 
rapariga dos seus sonhos! 
Assim, ambos os rapazes decidiram marcar cada centímetro das salas de aula com uma 
assinatura que demonstrasse o seu amor por Sue. Nada melhor do que um coração com 
ambos os nomes dentro! E foi assim que começaram os “tag tournaments”.  
Os rapazes divertem-se imenso enquanto tentam ganhar um ao outro, deixando o seu nome 
espalhado por todo o Colégio! É claro que isto não os ajuda a evitar problemas: desde terem 
os professores a chamarem constantemente a atenção por estarem a escrever nas mesas, até 
aos funcionários a dificultarem a sua tarefa e os colegas a atrapalharem! Parece estar tudo 
contra eles! 
Mas, segundo a Sue, ela vai escolher o rapaz que melhor cumprir a missão de demonstrar o 
amor por ela, assinando o maior número de mesas possível! E a recompensa será imperdível: a 




Funcionamento do jogo: 
O jogo desenrola-se em 3 salas, que juntas constituem o torneio de tags: sala de matemática, 
cantina e sala de química, sendo que o grau de dificuldade do jogo vai aumentando ao longo 
dos 3 níveis. 
 A duração de cada ronda (ou seja, em cada sala) é de 2 minutos. O objetivo do jogo é fazer o 
maior número de tags possível nas mesas. Por cada mesa que escreveres, recebes pontos.  
Existem determinadas mesas que dão mais pontos.  
No entanto, existem determinados elementos que não ajudam nesta árdua tarefa: 
 Para fazeres uma tag deves escrever o tempo suficiente até a mesma ficar de facto 
gravada na mesa (senão ela apaga-se dentro de alguns segundos) 
 O teu adversário pode apagar as tuas tags (e tu as dele!) 
 Quando os professores ou o cozinheiro entram na sala, ficas impedido de fazer 
qualquer ação. 
 Quando calhas de escrever na mesa de algum dos teus colegas mais fortes, eles ficam 
bastante chateados e mostram-te quem é que manda… 
 Caso escorregues na comida que um dos teus colegas anda sempre a deixar pelo chão, 
podes cair e desmaiar e isso faz com que percas tempo 
 A senhora da limpeza passa a vida a limpar as mesas e a apagar as tuas tags… 
 Além dos aspetos mencionados, existem ainda alguns objetos que vão aparecendo ao 
longo do jogo (powerups) que podem ajudar o teu desempenho no jogo ou prejudicar 
o do teu oponente. Assim, podes apanhar: 
Powerups que te 
ajudam 








Faz com que o teu oponente 
demore mais a fazer tags 
Uma borracha 
boa 
Faz com que demores menos 




Faz com que o teu oponente 




Fazem com que te 
movimentes mais rápido 
Uns sapatos 
de “igreja” 
Fazem com que o teu oponente 
se movimente mais lentamente 
Pastilhas de 
“saúde” 
Aumentam a tua barra de 
saúde de forma progressiva 
Veneno Prejudica a saúde do teu 
oponente de forma progressiva 
Poção Cura o jogador   
Relógio Faz aumentar o tempo de 
jogo em 15 segundos 
  
 
Tens informação do tempo de jogo (no relógio ao pé do quadro) e informação acerca do teu 
estado de “saúde” (no quadro). 
No final de cada ronda, o Ace dá um beijo à rapariga que tiver mais pontos e aparecem as 
estatísticas dessa ronda.  
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Comandos do Jogo: 
No menu inicial tens a opção escolher quais as teclas com que queres jogar, se queres ter 
música durante o jogo e qual o volume da mesma e algumas definições do ecrã. As teclas de 





Escrever/Apagar Crtl ( do lado esquerdo do teclado) 
Ação Alt (lado esquerdo do teclado) 
 
No entanto, podes mudar as teclas conforme te dê mais jeito para jogar. 
Depois de clicares em “iniciar jogo”, podes escolher a versão Raparigas vs Raparigas e coloca o 
teu nome onde diz jogador 1 (tens um limite máximo de 10 caracteres). Tu serás sempre a 
jogadora azul, sendo a vermelha controlada pelo computador. Estarás assim a competir contra 
o computador. 
Uma dica: existe uma tecla de ação… Experimenta-a junto das cadeiras!! ;) 
Durante o jogo, caso pretendas alterar as teclas ou o volume do som, podes fazê-lo clicando na 





No final das 3 rondas, aparecem as estatísticas finais do jogo. Na parte de baixo desse quadro, 
aparece um botão que diz: responder ao questionário. 
Deverás carregar aí e responder ao questionário para concluíres a tua colaboração neste 
estudo! 
O questionário é anónimo e os resultados são confidenciais. O tempo médio de resposta é de 
10 minutos. 




Guião do Jogo Tag Tournament para raparigas 
 
Resumo: A história deste jogo é baseada num triângulo amoroso, entre a Deb e a Meg, as duas 
estudantes protagonistas, rivais na conquista do coração de um rapaz da turma, o Ace. A 
competição baseia-se em desenhar o maior número possível de corações, com o seu nome e o 
do rapaz, no maior número possível de mesas nas salas de aula, tentando simultaneamente 
sobreviver aos vários obstáculos que aparecem no seu caminho.  
   
Deb Meg Ace 
 
História do jogo: 
Deb e Meg eram duas amigas de infância, que tinham muito em comum. Ambas eram 
aventureiras e, frequentemente, arranjavam confusões no Colégio que frequentavam. 
Professores e funcionários do Colégio andavam constantemente a controlar o que as duas 
amigas faziam, à espera de uma oportunidade para as por de castigo. Já os colegas, em 
especial os mais fortes, frequentemente as perseguiam para se meterem com elas, mas 
















     
Colega Nerd 








Colega que deixa 
comida pelo chão 
 
Este ano escolar começou como qualquer outro, com os mesmos professores e funcionários 
controladores e os mesmos colegas chatos e brutos, mas com uma importante exceção… Este 
ano entrou um novo aluno na turma da Deb e da Meg, e não era um aluno qualquer. Era o 
Ace, o rapaz mais fascinante e interessante que elas conheciam… Ambas as raparigas se 
apaixonaram por ele à primeira vista, e parecia que o sentimento era correspondido! O Ace 
parceria gostar de ambas! No entanto, isto fez com que elas se virassem uma contra a outra e, 
esquecendo a amizade que tinham, dessem o seu melhor para conquistar o coração do rapaz 
dos seus sonhos! 
Assim, ambas a raparigas decidiram marcar cada centímetro das salas de aula com uma 
assinatura que demonstrasse o seu amor por Ace. Nada melhor do que um coração com 
ambos os nomes dentro! E foi assim que começaram os “tag tournaments”.  
As raparigas divertem-se imenso enquanto tentam ganhar uma à outra, deixando o seu nome 
espalhado por todo o Colégio! É claro que isto não as ajuda a evitar problemas: desde terem os 
professores a chamarem constantemente a atenção por estarem a escrever nas mesas, até aos 
funcionários a dificultarem a sua tarefa e os colegas a atrapalharem! Parece estar tudo contra 
elas! 
Mas, segundo o Ace, ele vai escolher a rapariga que melhor cumprir a missão de demonstrar 
o amor por ele, assinando o maior número de mesas possível! E a recompensa será 




Funcionamento do jogo: 
O jogo desenrola-se em 3 salas, que juntas constituem o torneio de tags: sala de matemática, 
cantina e sala de química, sendo que o grau de dificuldade do jogo vai aumentando ao longo 
dos 3 níveis. 
 A duração de cada ronda (ou seja, em cada sala) é de 2 minutos. O objetivo do jogo é fazer o 
maior número de tags possível nas mesas. Por cada mesa que escreveres, recebes pontos.  
Existem determinadas mesas que dão mais pontos.  
No entanto, existem determinados elementos que não ajudam nesta árdua tarefa: 
 Para fazeres uma tag deves escrever o tempo suficiente até a mesma ficar de facto 
gravada na mesa (senão ela apaga-se dentro de alguns segundos) 
 O teu adversário pode apagar as tuas tags (e tu as dele!) 
 Quando os professores ou o cozinheiro entram na sala, ficas impedido de fazer 
qualquer ação. 
 Quando calhas de escrever na mesa de algum dos teus colegas mais fortes, eles ficam 
bastante chateados e mostram-te quem é que manda… 
 Caso escorregues na comida que um dos teus colegas anda sempre a deixar pelo chão, 
podes cair e desmaiar e isso faz com que percas tempo 
 A senhora da limpeza passa a vida a limpar as mesas e a apagar as tuas tags… 
 Além dos aspetos mencionados, existem ainda alguns objetos que vão aparecendo ao 
longo do jogo (powerups) que podem ajudar o teu desempenho no jogo ou prejudicar 
o do teu oponente. Assim, podes apanhar: 
Powerups que te 
ajudam 








Faz com que o teu oponente 
demore mais a fazer tags 
Uma borracha 
boa 
Faz com que demores menos 




Faz com que o teu oponente 




Fazem com que te 
movimentes mais rápido 
Uns sapatos 
de “igreja” 
Fazem com que o teu oponente 
se movimente mais lentamente 
Pastilhas de 
“saúde” 
Aumentam a tua barra de 
saúde de forma progressiva 
Veneno Prejudica a saúde do teu 
oponente de forma progressiva 
Poção Cura o jogador   
Relógio Faz aumentar o tempo de 
jogo em 15 segundos 
  
 
Tens informação do tempo de jogo (no relógio ao pé do quadro) e informação acerca do teu 
estado de “saúde” (no quadro). 
No final de cada ronda, o Ace dá um beijo à rapariga que tiver mais pontos e aparecem as 
estatísticas dessa ronda.  
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Comandos do Jogo: 
No menu inicial tens a opção escolher quais as teclas com que queres jogar, se queres ter 
música durante o jogo e qual o volume da mesma e algumas definições do ecrã. As teclas de 





Escrever/Apagar Crtl ( do lado esquerdo do teclado) 
Ação Alt (lado esquerdo do teclado) 
 
No entanto, podes mudar as teclas conforme te dê mais jeito para jogar. 
Depois de clicares em “iniciar jogo”, podes escolher a versão Raparigas vs Raparigas e coloca o 
teu nome onde diz jogador 1 (tens um limite máximo de 10 caracteres). Tu serás sempre a 
jogadora azul, sendo a vermelha controlada pelo computador. Estarás assim a competir contra 
o computador. 
Uma dica: existe uma tecla de ação… Experimenta-a junto das cadeiras!! ;) 
Durante o jogo, caso pretendas alterar as teclas ou o volume do som, podes fazê-lo clicando na 





No final das 3 rondas, aparecem as estatísticas finais do jogo. Na parte de baixo desse quadro, 
aparece um botão que diz: responder ao questionário. 
Deverás carregar aí e responder ao questionário para concluíres a tua colaboração neste 
estudo! 
O questionário é anónimo e os resultados são confidenciais. O tempo médio de resposta é de 
10 minutos. 




















































Questionário acerca do Jogo do Grupo de Controlo 
Este questionário tem como objetivo recolher alguns dados acerca do que achaste do jogo que acabaste 
de jogar. Pretende também perceber o impacto que alguns elementos do jogo tiveram em ti. Por isso, a 
tua resposta é fundamental para conseguirmos retirar conclusões e melhorar este jogo e outros. 
Não há respostas certas nem erradas. O mais importante é seres o mais sincero(a) possível, dado que as 
tuas respostas não serão divulgadas a ninguém. 
Agradecemos desde já a tua colaboração. 
 
There are 16 questions in this survey 
Attgameflow 
 
1 Assinala, para cada uma das seguintes afirmações, quanto é que concordas com as 
mesmas: * 










O jogo satisfez-me      
O jogo agradou-me      
Achei o jogo muito 
interessante      
Este jogo ajudou-
me a aliviar o stress      
Eu diverti-me muito 
com este jogo      
Achei este jogo 
mexido/enérgico      
Achei este jogo 
atrativo.      
Este jogo era 
visualmente 
agradável 
     
Este jogo estava 
bem pensado      
      
2 Necessitávamos agora da tua opinião relativamente a alguns aspetos do jogo. Assim, 
assinala quanto é que concordas com as seguintes afirmações: * 










Eu tinha informação 
clara sobre o meu 
desempenho 
durante o jogo. 




das minhas ações 
no jogo 
     
Eu sabia claramente 
o que tinha de fazer 
no jogo. 
     
O objetivo do jogo 












Enquanto estava a 




     
Durante o jogo, 
senti que conseguia 
controlar os 
acontecimentos 
     
O tempo passou tão 
rápido que nem dei 
conta. 
     
Enquanto estava a 





     
Enquanto estava a 
jogar o jogo, senti-
me “dentro” do 
mundo do jogo. 
     
O grau de desafio 




     
Senti que fui 
progredindo na 
minha habilidade 
para jogar ao longo 
dos 3 contextos do 
jogo. 
     
O jogo era 
competitivo.      
Eu gostava de voltar 
a jogar este jogo.      
      
3  
Se tivesses que dar uma nota ao jogo, de 1 (que significa “não gostei nada”) a 10 (que 
significa “gostei muito”), quanto é que davas? 
* 
Please choose the appropriate response for each item: 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 




4 Agora, era importante pensares em como te sentiste enquanto estavas a jogar o jogo. 
Assinala quanto é que o jogo te fez sentir: * 
Please choose the appropriate response for each item: 
  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
Feliz 
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  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
Entusiasmado 
     
Aborrecido 
     
Relaxado 
     
Frustrado 
     
Animado 
     
Divertido 
     
Solitário 




5 Classifica, numa escala de 1 (nada) a 5 (muito), os seguintes tipos de produtos, de 
acordo com os três critérios apresentados (interesse, uso e procura de informação): * 
Please write a number between 1 and 5 for each item: 
  
Costumo estar atento à 
publicidade sobre 
Costumo usar ou 
consumir 
Costumo conversar com os 
meus amigos sobre 
Refrigerantes    
Material Escolar    
Artigos de Desporto    
Chocolates    




6 Pensa agora em todos os jogos que já jogaste ou viste com marcas e produtos 
integrados. Tendo isso em conta, assinala, para cada uma das seguintes afirmações, 
quanto é que concordas com as mesmas: * 










Na minha opinião, a 
publicidade nos 
jogos é irritante. 
     
Nunca devia existir 
publicidade nos 
jogos. 
     
A publicidade 
existente nos jogos 
é enganosa. 
     
A presença de 
produtos e marcas 
nos jogos fazem o 
mesmo parecer 
mais realista. 
     
A publicidade nos 
jogos perturba a 
experiência de jogo. 
     
Eu não me importo 
de ver marcas de 
produtos nos jogos, 
desde que sejam 












integradas de forma 
realista. 
Eu prefiro ver 
marcas reais nos 
jogos em vez de 
marcas fictícias. 
     
Eu geralmente 
prefiro jogos que 
não contenham 
produtos ou marcas 
do que aqueles que 
contêm. 
     
Eu gosto que os 
nomes dos produtos 
e marcas apareçam 
nos jogos. 
     
 
7  
Em relação à publicidade no geral (que vês na televisão, em revistas, na Internet, etc.), 
quanto é que concordas que: 
* 













     




     
Eu normalmente 
não presto atenção 
aos anúncios 
     




coisa pela primeira 
vez. 
     
Sempre que 
possível, tento 
evitar ver anúncios. 
     
Considero que os 
anúncios são uma 
forma de 
entretenimento. 
     
 
Pdata 
Por fim, falta apenas preencheres alguns dados relacionados contigo:  
 
8 Idade * 
Please write your answer here: 
 
9 Género * 
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10 Tens um computador só teu? * 




11 Se sim, costumas utilizá-lo no teu quarto, sem supervisão dos adultos? * 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was 'Yes' at question '10 [17.]' (Tens um computador só teu?) 




12 Tens acesso à Internet? * 




13 Com que frequência jogas jogos no computador? * 
Please choose only one of the following: 
Nunca jogo  
1 dia por semana  
2 a 3 dias por semana  
4 a 5 dias por semana  
6 a 7 dias por semana  
 
14  
Porquê que gostas de jogar jogos no computador? Ordena as seguintes razões, da mais 
importante para ti (onde deves colocar 1) até àquela que achas menos importante (onde 
deves colocar 9): 
* 
Please write your answer(s) here: 
Para passar o tempo  
Pelo desafio de jogar  
Para aprender coisas novas  
Para melhorar as minhas capacidades  
Pela competição com outras pessoas  
Pela possibilidade de contactar e conhecer outras pessoas  
Pelo entretenimento e diversão  
Porque já não consigo passar sem jogar jogos  





Costumas jogar jogos online, em páginas da Internet?  * 




16 Costumas jogar jogos em consolas ligadas à Internet?  * 




Questionário acerca do Jogo do Grupo Experimental 1 
Condição de Personalização 
 
Este questionário tem como objetivo recolher alguns dados acerca do que achaste do jogo que acabaste 
de jogar. Pretende também perceber o impacto que alguns elementos do jogo tiveram em ti. Por isso, a 
tua resposta é fundamental para conseguirmos retirar conclusões e melhorar este jogo e outros. 
Não há respostas certas nem erradas. O mais importante é seres o mais sincero(a) possível, dado que as 
tuas respostas não serão divulgadas a ninguém. 
Agradecemos desde já a tua colaboração. 
 




1 Assinala, para cada uma das seguintes afirmações, quanto é que concordas com as 
mesmas: * 










O jogo agradou-me. 
     
Achei o jogo muito 
interessante.      
Eu diverti-me muito 
com este jogo.      
Achei este jogo 
mexido/enérgico.      
Achei este jogo 
atrativo.      
Este jogo era 
visualmente 
agradável. 
     
      
2 Necessitávamos agora da tua opinião relativamente a alguns aspetos do jogo. Assim, 
assinala quanto é que concordas com as seguintes afirmações: * 










Eu tinha informação 
clara sobre o meu 
desempenho 
durante o jogo. 
     
O objetivo do jogo 












Enquanto estava a 




     
Durante o jogo, 
senti que conseguia 
controlar os 
acontecimentos 
     
O tempo passou tão 
rápido que nem dei 
conta. 
     
Enquanto estava a 





     
Enquanto estava a 
jogar o jogo, senti-
me “dentro” do 
mundo do jogo. 
     
O grau de desafio 




     
O jogo era 
competitivo.      
Eu gostava de voltar 
a jogar este jogo.      
 
3 .Se tivesses que dar uma nota ao jogo, de 1 (que significa “não gostei nada”) a 10 
(que significa “gostei muito”), quanto é que davas? 
* 
Please choose the appropriate response for each item: 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 




4 Agora, era importante pensares em como te sentiste enquanto estavas a jogar o jogo. 
Assinala quanto é que o jogo te fez sentir: * 
Please choose the appropriate response for each item: 
  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
Feliz 
     
Entusiasmado      
Aborrecido      
Relaxado      
Frustrado      
Animado      
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  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
Divertido 




5 Que publicidade (marcas) te lembras de ter visto no jogo? Escreve todas as que te 
lembrares.  
Please write your answer here: 
 
6 Em que locais, no jogo, é que te lembras de ter visto as marcas que referiste na 
questão anterior?  




7 Agora vamos por à prova a tua memória! Não precisas de pensar muito. Basta 
assinalares quais das seguintes marcas te lembras de ter visto no jogo:  












8 Classifica, numa escala de 1 (nada) a 5 (muito), os seguintes tipos de produtos, de 
acordo com os três critérios apresentados (interesse, uso e procura de informação): * 
Please write a number between 1 and 5 for each item: 
  
Costumo estar atento à 
publicidade sobre 
Costumo usar ou 
consumir 
Costumo conversar com os 
meus amigos sobre 
Refrigerantes    
Material Escolar    
Material de Desporto    
Chocolates    




9 Gostávamos agora que te lembrasses das marcas e produtos presentes no jogo que 
acabaste de jogar. Em relação à publicidade existente no jogo (marcas e produtos que 
apareceram), quanto é que consideras que foi:  
Please choose the appropriate response for each item: 
  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
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  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
Distrativa 
     
Perturbadora 
     
Forçada 
     
Divertida 
     
Indiscreta 
     
Agradável 
     
Atrativa 
     
 
10 Tendo em conta as marcas que apareceram no jogo, assinala o teu grau de 
concordância com as seguintes afirmações:  










As marcas ficavam 
bem no jogo      
As marcas não 
faziam sentido no 
jogo 
     
As marcas não se 
inseriam bem no 
jogo 
     




     
 
11  
Consideras que as marcas presentes no jogo prejudicaram ou melhoraram a tua 
experiência de jogo? 
Please choose only one of the following: 
Melhoraram  
Prejudicaram  
Make a comment on your choice here:  
Attpubgeneral 
 
12 Pensa agora em todos os jogos que já jogaste ou viste com marcas e produtos 
integrados. Tendo isso em conta, assinala, para cada uma das seguintes afirmações, 
quanto é que concordas com as mesmas: * 










Na minha opinião, a 
publicidade nos 
jogos é irritante e 
intrusiva 
     
Nunca devia existir 
publicidade nos 
jogos. 
     












existente nos jogos 
é enganosa. 
A presença de 
produtos e marcas 
nos jogos fazem o 
mesmo parecer 
mais realista. 
     
A publicidade nos 
jogos perturba a 
experiência de jogo. 
     
Eu não me importo 
de ver marcas de 
produtos nos jogos, 
desde que sejam 
integradas de forma 
realista. 
     
Eu prefiro ver 
marcas reais nos 
jogos em vez de 
marcas fictícias. 
     
Eu geralmente 
prefiro jogos que 
não contenham 
produtos ou marcas 
do que aqueles que 
contêm. 
     
Eu gosto que os 
nomes dos produtos 
e marcas apareçam 
nos jogos. 
     
 
13  
Em relação à publicidade no geral (que vês na televisão, em revistas, na Internet, etc.), 
quanto é que concordas que: 
* 













     




     
Eu normalmente 
não presto atenção 
aos anúncios 
     




coisa pela primeira 
vez. 
     
Sempre que 












evitar ver anúncios. 
Considero que os 
anúncios são uma 
forma de 
entretenimento. 
     
Pdata 
Por fim, falta apenas preencheres alguns dados relacionados contigo:  
 
14 Idade * 
Please write your answer here: 
 
15 Género * 




16 Tens um computador só teu? * 




17 Se sim, costumas utilizá-lo no teu quarto sem supervisão dos adultos? * 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was 'Yes' at question '16 [17.]' (Tens um computador só teu?) 




18 Tens acesso à Internet? * 




19 Com que frequência jogas jogos no computador? * 
Please choose only one of the following: 
Nunca jogo  
1 dia por semana  
2 a 3 dias por semana  
4 a 5 dias por semana  
6 a 7 dias por semana  
 
20  
Porquê que gostas de jogar jogos no computador? Ordena as seguintes razões, da mais 
importante para ti (onde deves colocar 1) até àquela que achas menos importante (onde 




Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was '1 dia por semana ' or '2 a 3 dias por semana ' or '4 a 5 dias por semana ' or '6 a 7 dias por 
semana ' at question '19 [20.]' (Com que frequência jogas jogos no computador?) 
Please write your answer(s) here: 
Para passar o tempo  
Pelo desafio de jogar  
Para aprender coisas novas  
Para melhorar as minhas capacidades  
Pela competição com outras pessoas  
Pela possibilidade de contactar e conhecer outras pessoas  
Pelo entretenimento e diversão  
Porque já não consigo passar sem jogar jogos  
Porque a história ou o tema do jogo me interessa  
 
21  
Costumas jogar jogos online, em páginas da Internet?  * 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was '1 dia por semana ' or '2 a 3 dias por semana ' or '4 a 5 dias por semana ' or '6 a 7 dias por 
semana ' at question '19 [20.]' (Com que frequência jogas jogos no computador?) 




22 Costumas jogar jogos em consolas ligadas à Internet?  * 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was '1 dia por semana ' or '2 a 3 dias por semana ' or '4 a 5 dias por semana ' or '6 a 7 dias por 
semana ' at question '19 [20.]' (Com que frequência jogas jogos no computador?) 




Questionário acerca do Jogo do Grupo Experimental 2 
Condição de Clique  
 
Este questionário tem como objetivo recolher alguns dados acerca do que achaste do jogo que acabaste 
de jogar. Pretende também perceber o impacto que alguns elementos do jogo tiveram em ti. Por isso, a 
tua resposta é fundamental para conseguirmos retirar conclusões e melhorar este jogo e outros. 
Não há respostas certas nem erradas. O mais importante é seres o mais sincero(a) possível, dado que as 
tuas respostas não serão divulgadas a ninguém. 
Agradecemos desde já a tua colaboração. 
  




1 Assinala, para cada uma das seguintes afirmações, quanto é que concordas com as 
mesmas: * 










O jogo agradou-me      













Eu diverti-me muito 
com este jogo      
Achei este jogo 
mexido/enérgico      
Achei este jogo 
atrativo.      
Este jogo era 
visualmente 
agradável 




2 Necessitávamos agora da tua opinião relativamente a alguns aspetos do jogo. Assim, 
assinala quanto é que concordas com as seguintes afirmações: * 










Eu tinha informação 
clara sobre o meu 
desempenho 
durante o jogo. 
     
O objetivo do jogo 
era claro      
Enquanto estava a 




     
Durante o jogo, 
senti que conseguia 
controlar os 
acontecimentos 
     
O tempo passou tão 
rápido que nem dei 
conta. 
     
Enquanto estava a 





     
Enquanto estava a 
jogar o jogo, senti-
me “dentro” do 
mundo do jogo. 
     
O grau de desafio 




     
O jogo era 
competitivo.      
Eu gostava de voltar 





Se tivesses que dar uma nota ao jogo, de 1 (que significa “não gostei nada”) a 10 (que 
significa “gostei muito”), quanto é que davas? 
* 
Please choose the appropriate response for each item: 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Quanto é que gostei do jogo Tag Tournament 




4 Agora, era importante pensares em como te sentiste enquanto estavas a jogar o jogo. 
Assinala quanto é que o jogo te fez sentir: * 
Please choose the appropriate response for each item: 
  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
Feliz 
     
Entusiasmado 
     
Aborrecido 
     
Relaxado 
     
Frustrado 
     
Animado 
     
Divertido 




5 Classifica, numa escala de 1 (nada) a 5 (muito), os seguintes tipos de produtos, de 
acordo com os três critérios apresentados (interesse, uso e procura de informação): * 
Please write a number between 1 and 5 for each item: 
  
Costumo estar atento à 
publicidade sobre 
Costumo usar ou 
consumir 
Costumo conversar com os 
meus amigos sobre 
Refrigerantes    
Material Escolar    
Artigos de Desporto    
Chocolates    
Medicamentos/Vitaminas    
IGA 
 
6 No final do jogo, clicaste em algum dos links das marcas que te apareceram? * 




7 Se, na pergunta anterior, respondeste que não clicaste, explica sucintamente porquê.  






8 Pensa agora em todos os jogos que já jogaste ou viste com marcas e produtos 
integrados. Tendo isso em conta, assinala, para cada uma das seguintes afirmações, 
quanto é que concordas com as mesmas: * 










Na minha opinião, a 
publicidade nos 
jogos é irritante. 
     
Nunca devia existir 
publicidade nos 
jogos. 
     
A publicidade 
existente nos jogos 
é enganosa. 
     
A presença de 
produtos e marcas 
nos jogos fazem o 
mesmo parecer 
mais realista. 
     
A publicidade nos 
jogos perturba a 
experiência de jogo. 
     
Eu não me importo 
de ver marcas de 
produtos nos jogos, 
desde que sejam 
integradas de forma 
realista. 
     
Eu prefiro ver 
marcas reais nos 
jogos em vez de 
marcas fictícias. 
     
Eu geralmente 
prefiro jogos que 
não contenham 
produtos ou marcas 
do que aqueles que 
contêm. 
     
Eu gosto que os 
nomes dos produtos 
e marcas apareçam 
nos jogos. 
     
 
9  
Em relação à publicidade no geral (que vês na televisão, em revistas, na Internet, etc.), 
quanto é que concordas que: 
* 













     

















não presto atenção 
aos anúncios 
     




coisa pela primeira 
vez. 
     
Sempre que 
possível, tento 
evitar ver anúncios. 
     
Considero que os 
anúncios são uma 
forma de 
entretenimento. 
     
 
Pdata 
Por fim, falta apenas preencheres alguns dados relacionados contigo:  
 
10 Idade * 
Please write your answer here: 
 
11 Género * 




12 Tens um computador só teu? * 




13 Se sim, costumas utilizá-lo no teu quarto, sem supervisão dos adultos? * 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was 'Yes' at question '12 [17.]' (Tens um computador só teu?) 




14 Tens acesso à Internet? * 




15 Com que frequência jogas jogos no computador? * 
Please choose only one of the following: 
Nunca jogo  
1 dia por semana  
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2 a 3 dias por semana  
4 a 5 dias por semana  
6 a 7 dias por semana  
 
16  
Porquê que gostas de jogar jogos no computador? Ordena as seguintes razões, da mais 
importante para ti (onde deves colocar 1) até àquela que achas menos importante (onde 
deves colocar 9): 
* 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was '2 a 3 dias por semana ' or '1 dia por semana ' or '4 a 5 dias por semana ' or '6 a 7 dias por 
semana ' at question '15 [20.]' (Com que frequência jogas jogos no computador?) 
Please write your answer(s) here: 
Para passar o tempo  
Pelo desafio de jogar  
Para aprender coisas novas  
Para melhorar as minhas capacidades  
Pela competição com outras pessoas  
Pela possibilidade de contactar e conhecer outras pessoas  
Pelo entretenimento e diversão  
Porque já não consigo passar sem jogar jogos  
Porque a história ou o tema do jogo me interessa  
 
17  
Costumas jogar jogos online, em páginas da Internet?  * 




18 Costumas jogar jogos em consolas ligadas à Internet?  * 




Questionário acerca do Jogo do Grupo Experimental 3 
Condição de Clique + Personalização 
 
Este questionário tem como objetivo recolher alguns dados acerca do que achaste do jogo que acabaste 
de jogar. Pretende também perceber o impacto que alguns elementos do jogo tiveram em ti. Por isso, a 
tua resposta é fundamental para conseguirmos retirar conclusões e melhorar este jogo e outros. 
Não há respostas certas nem erradas. O mais importante é seres o mais sincero(a) possível, dado que as 
tuas respostas não serão divulgadas a ninguém. 
Agradecemos desde já a tua colaboração. 
  


















O jogo agradou-me.      
Achei o jogo muito 
interessante.      
Eu diverti-me muito 
com este jogo.      
Achei este jogo 
mexido/enérgico.      
Achei este jogo 
atrativo.      
Este jogo era 
visualmente 
agradável. 
     
 
2 Necessitávamos agora da tua opinião relativamente a alguns aspetos do jogo. Assim, 
assinala quanto é que concordas com as seguintes afirmações: * 










Eu tinha informação 
clara sobre o meu 
desempenho 
durante o jogo. 
     
O objetivo do jogo 
era claro      
Enquanto estava a 




     
Durante o jogo, 
senti que conseguia 
controlar os 
acontecimentos 
     
O tempo passou tão 
rápido que nem dei 
conta. 
     
Enquanto estava a 





     
Enquanto estava a 
jogar o jogo, senti-
me “dentro” do 
mundo do jogo. 
     
O grau de desafio 




     
O jogo era 
competitivo.      
Eu gostava de voltar 












a jogar este jogo. 
 
3  
Se tivesses que dar uma nota ao jogo, de 1 (que significa “não gostei nada”) a 10 (que 
significa “gostei muito”), quanto é que davas? 
* 
Please choose the appropriate response for each item: 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 




4 Agora, era importante pensares em como te sentiste enquanto estavas a jogar o jogo. 
Assinala quanto é que o jogo te fez sentir: * 
Please choose the appropriate response for each item: 
  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
Feliz 
     
Entusiasmado 
     
Aborrecido 
     
Relaxado 
     
Frustrado 
     
Animado 
     
Divertido 




5 Que publicidade (marcas) te lembras de ter visto no jogo? Escreve todas as que te 
lembrares. * 
Please write your answer here: 
 
6 Em que locais, no jogo, é que te lembras de ter visto as marcas que referiste na 
questão anterior? * 




7 Agora vamos por à prova a tua memória! Não precisas de pensar muito. Basta 
assinalares quais das seguintes marcas te lembras de ter visto no jogo: * 













8 Classifica, numa escala de 1 (nada) a 5 (muito), os seguintes tipos de produtos, de 
acordo com os três critérios apresentados (interesse, uso e procura de informação): * 
Please write a number between 1 and 5 for each item: 
  
Costumo estar atento à 
publicidade sobre 
Costumo usar ou 
consumir 
Costumo conversar com os 
meus amigos sobre 
Refrigerantes    
Material Escolar    
Material de Desporto    
Chocolates    




9  Qual a(s) marca(s) que escolheste para a camisola do teu jogador? * 
Please write your answer here: 
 
10  No final do jogo,clicaste em algum dos links das marcas que te apareceram? * 




11 Se, na pergunta anterior, respondeste que não clicaste, explica sucintamente porquê.  




12 Gostávamos agora que te lembrasses das marcas e produtos presentes no jogo que 
acabaste de jogar. Em relação à publicidade existente no jogo (marcas e produtos que 
apareceram), quanto é que consideras que foi:  
Please choose the appropriate response for each item: 
  Nada Pouco Mais ou Menos Muito Completamente 
Distrativa 
     
Perturbadora 
     
Forçada 
     
Divertida 
     
Indiscreta 
     
Agradável 
     
Atrativa 
     
 
13 Tendo em conta as marcas que apareceram no jogo, assinala o teu grau de 
concordância com as seguintes afirmações:  
110 
 










As marcas ficavam 
bem no jogo      
As marcas não 
faziam sentido no 
jogo 
     
As marcas não se 
inseriam bem no 
jogo 
     




     
 
14  
Consideras que as marcas presentes no jogo prejudicaram ou melhoraram a tua 
experiência de jogo? 
Please choose only one of the following: 
Melhoraram  
Prejudicaram  




15 Pensa agora em todos os jogos que já jogaste ou viste com marcas e produtos 
integrados. Tendo isso em conta, assinala, para cada uma das seguintes afirmações, 
quanto é que concordas com as mesmas: * 










Na minha opinião, a 
publicidade nos 
jogos é irritante e 
intrusiva 
     
Nunca devia existir 
publicidade nos 
jogos. 
     
A publicidade 
existente nos jogos 
é enganosa. 
     
A presença de 
produtos e marcas 
nos jogos fazem o 
mesmo parecer 
mais realista. 
     
A publicidade nos 
jogos perturba a 
experiência de jogo. 
     
Eu não me importo 
de ver marcas de 
produtos nos jogos, 
desde que sejam 
integradas de forma 
realista. 












Eu prefiro ver 
marcas reais nos 
jogos em vez de 
marcas fictícias. 
     
Eu geralmente 
prefiro jogos que 
não contenham 
produtos ou marcas 
do que aqueles que 
contêm. 
     
Eu gosto que os 
nomes dos produtos 
e marcas apareçam 
nos jogos. 
     
 
16  
Em relação à publicidade no geral (que vês na televisão, em revistas, na Internet, etc.), 
quanto é que concordas que: 
* 













     




     
Eu normalmente 
não presto atenção 
aos anúncios 
     




coisa pela primeira 
vez. 
     
Sempre que 
possível, tento 
evitar ver anúncios. 
     
Considero que os 
anúncios são uma 
forma de 
entretenimento. 
     
 
Pdata 
Por fim, falta apenas preencheres alguns dados relacionados contigo:  
 
17 Idade * 
Please write your answer here: 
 
18 Género * 






19 Tens um computador só teu? * 




20 Se sim, costumas utilizá-lo no teu quarto sem supervisão dos adultos? * 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was 'Yes' at question '19 [17.]' (Tens um computador só teu?) 




21 Tens acesso à Internet? * 




22 Com que frequência jogas jogos no computador? * 
Please choose only one of the following: 
Nunca jogo  
1 dia por semana  
2 a 3 dias por semana  
4 a 5 dias por semana  
6 a 7 dias por semana  
 
23  
Porquê que gostas de jogar jogos no computador? Ordena as seguintes razões, da mais 
importante para ti (onde deves colocar 1) até àquela que achas menos importante (onde 
deves colocar 9): 
* 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was '1 dia por semana ' or '2 a 3 dias por semana ' or '4 a 5 dias por semana ' or '6 a 7 dias por 
semana ' at question '22 [20.]' (Com que frequência jogas jogos no computador?) 
Please write your answer(s) here: 
Para passar o tempo  
Pelo desafio de jogar  
Para aprender coisas novas  
Para melhorar as minhas capacidades  
Pela competição com outras pessoas  
Pela possibilidade de contactar e conhecer outras pessoas  
Pelo entretenimento e diversão  
Porque já não consigo passar sem jogar jogos  





Costumas jogar jogos online, em páginas da Internet?  * 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was '1 dia por semana ' or '2 a 3 dias por semana ' or '4 a 5 dias por semana ' or '6 a 7 dias por 
semana ' at question '22 [20.]' (Com que frequência jogas jogos no computador?) 




25 Costumas jogar jogos em consolas ligadas à Internet?  * 
Only answer this question if the following conditions are met: 
° Answer was '1 dia por semana ' or '2 a 3 dias por semana ' or '4 a 5 dias por semana ' or '6 a 7 dias por 
semana ' at question '22 [20.]' (Com que frequência jogas jogos no computador?) 
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